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Abstract 
In dieser wissenschaftlichen Arbeit wird untersucht, wie die überregionale 
Tageszeitung Bild und die lokale Deister- und Weserzeitung (Dewezet) ihre Inhalte 
crossmedial umsetzen. In der Einleitung (Kapitel 1) wird die in dieser Arbeit 
angewendete Vorgehensweise erläutert. Im theoretischen Hauptteil (Kapitel 2 bis 5) 
wird ein Überblick über die Mediengattungen (insbesondere die Print- und 
Onlinemedien) gegeben, der Begriff Crossmedia definiert und die Unternehmen Bild 
und Dewezet mit ihren unterschiedlichen Bezahlstrategien vorgestellt. Dazu wurden die 
Dewezet-Geschäftsführerin Dipl.-Soz. Julia Niemeyer und der Dewezet-
Onlineredakteur Tomas Krause in Interviews zu ihrer Crossmedia-Strategie befragt. Im 
empirischen Hauptteil (Kapitel 6) werden die Ergebnisse der anhand definierter 
Kriterien durchgeführten Analysen gegenübergestellt. Dazu wurde jeweils ein im 
Dezember 2013 aktuelles Thema – „Tod von Schauspieler Paul Walker“ bei der Bild 
und „Brand des Freibades in Aerzen“ bei der Dewezet – ausgewählt. Einerseits werden 
über einen Zeitraum von sieben Tagen die Publikationen der Dewezet und der Bild in 
den verschieden Medienträgern (Website, Print, Apps und Social Networks) 
untersucht. Andererseits wird bei beiden Zeitungen die crossmediale Publikation auf 
allen Medienträgern anhand eines „Beispielartikels“ betrachtet. Im Schlussteil 
(Kapitel 7) werden die Unterschiede und Gemeinsamkeiten der beiden Analysen noch 
einmal benannt und erläutert. 
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1 Einleitung 
Wie sieht die Zukunft der Zeitung aus? Stephen B. Shepard, ehemaliger Chefredakteur 
der Wirtschaftszeitung Business Week, sagte bereits 2010: „Eine Zukunft ohne 
gedruckte Zeitung ist durchaus realistisch“1. Innovative Darstellungsformen, 
Etablierung von neuen Einnahmequellen und Öffnung Richtung Nutzer – das sind 
einige der Ziele für die Zukunft. 
Der Begriff Crossmedia taucht immer wieder in den Debatten um die zukünftige 
Ausrichtung der Zeitungen auf. Nach Christian Jakubetz, Journalist und Blogger, ist mit 
crossmedialen Arbeiten das Publizieren eines Inhaltes über verschiedene, über 
Rückkanäle miteinander verbundene, Medienplattformen gemeint.2 Das Ziel ist die 
Bildung von Mehrwerten für den Nutzer durch den Einsatz der Stärken der einzelnen 
Mediengattung. 
Gerade Bild, mit 2,5 Mio. Exemplaren3 (IVW Statistik III/2013 Mo-Sa, abzüglich B.Z.) 
Deutschlands auflagenstärkste Zeitung, definiert für sich eine solche Digitalstrategie, 
fördert den Ausbau ihres digitalen Portfolios und deutet mit ihren 262 Mio. Visits auf 
Bild.de und den Bild-Apps4 (Stand Dezember 2013) eine digitale Zukunft des 
Journalismus an. Demgegenüber stehen u. a. Lokalzeitungen, wie die traditionsreiche 
Hamelner Deister- und Weserzeitung (Dewezet), die in ihrer Arbeitsweise weiterhin 
stark auf die gedruckte Printausgabe fokussiert sind. Dennoch fragen sich die Verleger, 
Redakteure und Leser, wie sie ihre Zeitung in Zukunft ausrichten sollten. Aufgrund des 
Auflagenrückgangs und der damit verbundenen schwindenden Werbeeinahmen 
scheint Print allein nicht mehr zu reichen. 
Kernthema dieser wissenschaftlichen Arbeit ist der Vergleich der crossmedialen 
Umsetzung von Bild und Dewezet. Die Fragestellung lautet: Wie setzen Bild und 
Dewezet ihre Inhalte crossmedial um und was sind dabei die Gemeinsamkeiten 
und Unterschiede? 
Zur Beantwortung dieser Frage wird für jede Zeitung ein im Dezember 2013 aktuelles 
Thema über sieben Tage betrachtet und die wesentlichen Merkmale der Publikationen 
                                                          
 
1 Shepard in sueddeutsche.de, Stand 04.01.2014, bit.ly/19UUZyC 
2 Jakubetz 2012: 51 
3 Ivw.eu: BILD/ B.Z. DEUTSCHLAND-GESAMT (Mo-Sa), Stand 13.01.2014, bit.ly/1a3aHIt 
4 Ivw.eu: Online-Nutzungsdaten Bild.de, Stand 13.01.2014, bit.ly/1hgNwvM 
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analysiert. Bei Bild ist das Thema der „Tod von Schauspieler Paul Walker“ und bei der 
Dewezet der „Brand des Freibades in Aerzen“. Untersucht werden die Publikationen in 
der Printausgabe, auf der Website, in den verwendeten Applications (kurz Apps) und in 
den Social Networks. Zusätzlich wird anhand eines „Beispielartikels“ aufgezeigt 
werden, wie eine bestimmte Publikation crossmedial über die weiteren 
Mediengattungen publiziert wurde. 
Bei der Dewezet wurden zusätzlich Interviews mit der Geschäftsführerin und 
Diplomsoziologin (Dipl.-Soz.) Julia Niemeyer und dem Onlineredakteur Tomas Krause 
über die zukünftige Ausrichtung, crossmediale Strategien und die digitale Entwicklung 
der Dewezet geführt. Axel Springers stellvertretender Pressesprecher Tobias Fröhlich 
konnte auf schriftliche Nachfrage kein Gespräch bezüglich der Themen bei Bild 
anbieten. 
Die Arbeit wird nach der Einleitung in den theoretischen und den empirischen Hauptteil 
gegliedert: 
Im theoretischen Teil werden mit Blick auf die Fragestellung zunächst in 
Kapitel 2: „Überblick Mediengattungen“ die Mediengattungen Print (Zeitungen) 
und Online (Website, Applications, Social Networks) definiert und in den 
Untersuchungsgegenstand eingeordnet. Anschließend wird in Kapitel 3 der 
Begriff „Crossmedia“ für den weiteren Verlauf der Arbeit definiert und 
eingeordnet. Den Abschluss bilden Kapitel 4: „Unternehmensprofile Bild – 
Dewezet“ und Kapitel 5: „Bezahlstrategien Bild – Dewezet“. 
Im empirischen Hauptteil werden in Kapitel 6: „Crossmediale Umsetzung Bild – 
Dewezet“ die zwei themenbezogenen Analysen und die zwei Beispielartikel 
ausgewertet und miteinander verglichen. In Kapitel 7: „Fazit und Ausblick“ 
werden als Abschluss die Ergebnisse rekapituliert und ein Ausblick gegeben. 
Hinweis: Die Internetquellen wurden mit dem Kurz-URL-Dienst Bitly verkürzt. Die URL 
kann problemlos per copy & paste in das Suchfeld des Browsers eingesetzt werden, 
um auf die entsprechende Website zu kommen. 
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2 Überblick Mediengattungen 
„Alle bisherigen Medien tendieren zu einer Koexistenz, oder etwa nicht? Als das Radio 
startete, sagten die Leute ‚Das ist das Ende der Zeitungen und Zeitschriften’ - aber so 
kam es nicht. Als dann das Fernsehen entwickelt wurde, sagten die Leute ‚Das ist das 
Ende des Radios’ - aber so kam es nicht. Jetzt kommt das Internet und die Leute 
sagen wieder: ‚Das ist das Ende von Fernsehen, Radio, Zeitungen und Zeitschriften.’“5 
Mit dieser Aussage bezog sich 2010 Jonathan Landman, Autor der New York Times, 
auf das in der Medienbranche viel zitierte Rieplsche Gesetz der Medien. 1913 
formulierte der Journalist Wolfgang Riepl: „Kein Medium, das einmal eingeführt wurde 
und sich bewährte, wird von anderen vollkommen ersetzt oder verdrängt – es wandelt 
sich.“6  
Im Jahr 2013 kann die Gültigkeit dieses „Gesetzes“ mit Blick auf die Auflagen- und 
Anzeigenrückgänge im Print kritisch hinterfragt werden. Hat Print eine Zukunft, wenn 
heutzutage Millionen Menschen im Internet berichten und durch Medienformen wie den 
Bürgerjournalismus7 selbst zu „Journalisten“ werden? 
Neben Print haben sich in Deutschland in den letzten Jahrzehnten weitere 
Mediengattungen etabliert. Diese lassen sich wie folgt kategorisieren (Abbildung 1): 
Abbildung 1: Mediengattungen in Deutschland in Anlehnung an die Kategorisierung der Printmedien nach 
IVW, des Rundfunk nach ZAW und der Onlinemedien nach Müller et al. 
                                                          
 
5 Landman in sueddeutsche.de, Stand 12.01.2014, bit.ly/1atcfeY 
6 Seidemann, Wintersemester 2012/2013: 19 
7 Bürger berichten bspw. über ihr Smartphone in Weblogs von einem Ereignis 
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Die Kategorisierung der Printmedien und des Rundfunks erfolgt nach den Einteilungen 
der Informationsgemeinschaft zur Feststellung der Verbreitung von Werbeträgern e.V. 
(IVW)8 und des Zentralverbandes der deutschen Werbewirtschaft e.V. (ZAW)9. Die 
Onlinemedien werden nach der Definition im Lehrbrief „Journalistisches Arbeiten“ der 
Hochschule Mittweida kategorisiert (siehe Kapitel 2.2). 
Um die Mediengattungen im Weiteren einordnen zu können, wird in Abbildung 2 die 
Entwicklung der täglichen Mediennutzung bis zum Jahr 2013 grafisch dargestellt. 
 
Abbildung 2: Entwicklung der Mediennutzung 1964 – 2013 in Deutschland in Anlehnung an Engel/ Ridder: 
Massenkommunikation 2010:11. Ergänzt um Daten für 2013 nach ARD/ZDF-Onlinestudie 2013: Rasanter 
Anstieg des Internetkonsums: 371 
Die nutzungsintensivsten Medien (zeitliche Nutzung) bei den Menschen ab 14 Jahren 
in Deutschland sind seit Beginn der Messungen in den Sechzigerjahren des vorigen 
Jahrhunderts das Fernsehen (2013: 242 Minuten pro Tag) und der Hörfunk (191 Min.). 
Stark gestiegen ist in den letzten 10 Jahren die Nutzung des Internets. Neben 
Fernsehen, Hörfunk usw. konsumieren alle deutschsprachigen Personen in 
Deutschland – ob Internetnutzer oder nicht - durchschnittlich 108 Min. das Internet. Die 
Internetnutzer sind dabei 169 Minuten online. Am wenigsten Zeit nehmen sich die 
Menschen 2013 für Tageszeitungen (23 Min.) und Zeitschriften (6 Min.). 
                                                          
 
8 Die IVW ist eine „staatlich unabhängige, nicht kommerzielle und neutrale Prüfinstitution“ (Ivw.eu: Die 
IVW, Stand 12.01.2014, bit.ly/1c8ymU2). Ziel der IVW ist es, zuverlässige Daten über bspw. die 
Auflagenhöhen der Presseerzeugnisse und die Seitenaufrufe der Online-Medien zu liefern (Vgl. ebd.). 
9 Der ZAW ist der „Dachverband der Werbewirtschaft“ (Zaw.de: Zaw-Organisation – Aufgaben, Stand 
12.01.2014, bit.ly/1hKYBbi) und vertritt die Interessen der Werbebranche. 
242 
191 
23 
108 
31 
6 0
50
100
150
200
250
300
1964 1970 1974 1980 1985 1990 1995 2000 2005 2010 2013
Minuten/Tag 
Fernsehen
Hörfunk
Tageszeitung
Internet
Bücher
Zeitschriften
Überblick Mediengattungen 5 
 
Bei der Entwicklung der Nutzungsintensität fällt auf, dass trotz der Nutzung des 
Internets keine Verdrängung innerhalb der Mediengattungen stattgefunden hat. 
Stattdessen ist der Medienkonsum insgesamt im Zeitbudget der Deutschen 
angestiegen, wovon neben dem Internet besonders das Fernsehen profitiert hat. Der 
Rückgang der  Printmedien in der Nutzungsintensität ist bereits ab den Achtzigerjahren 
des vorigen Jahrhunderts erkennbar. 
Für diese wissenschaftliche Arbeit zum Thema „Crossmedia-Strategien von 
Printmedien“ sind die Print- und Onlinemedien relevant. Deswegen wird im weiteren 
Verlauf dieses Kapitels genauer auf diese zwei Mediengattungen eingegangen und der 
Rundfunk außen vor gelassen. 
2.1 Printmedien (Zeitungen) 
Die Printmedien in Deutschland werden in den Quartalsauflagen der IVW10 in 
Zeitungen, Zeitschriften und Sonstiges kategorisiert. 
Zu den Zeitungen gehören in der Einteilung der IVW die Tages- und Wochenzeitungen. 
Als Tageszeitungen werden alle Zeitungen bezeichnet werden, die „mindestens 
zweimal in der Woche erscheinen“11 und als Wochenzeitungen die Zeitungen, die 
„einmal wöchentlich an einem Wochentag“12 erscheinen. Die Zeitschriften werden in 
Publikums- und Fachzeitschriften unterteilt. Publikumszeitschriften richten sich dabei 
gemäß ihrem Namen an ein breites Publikum13, während Fachzeitschriften ein 
bestimmtes Fachgebiet behandeln.14 Unter Printmedien versteht die IVW 
Supplements, Offertenblätter und Verzeichnisse. 
Weitere wichtige Begriffe sind „Auflage“ und „Reichweite“. Die Auflage ist die Stückzahl 
der Printexemplare, die gedruckt (gedruckte Auflage) oder verkauft (verkaufte Auflage) 
werden.15 Oft wird „die verkaufte Auflage [...] verkürzt als ‚Auflage’ bezeichnet“16. Mit 
Reichweite ist „grundsätzlich die Zahl der Nutzer“17 gemeint. 
                                                          
 
10 Ivw.eu: Quartalsauflagen – Titel nach Gattung, Stand 17.01.2014, bit.ly/1eWvGfH 
11 Müller et al. 2011: 40 
12 Ebd. 
13 Vgl. Duden.de: „Publikumszeitschrft“, Stand 17.01.2014, bit.ly/1fFhMTH 
14 Vgl. Duden.de: „Fachzeitschrift“, Stand 17.01.2014, bit.ly/1maYHq7  
15 Die-zeitungen.de: „Auflage“, Stand 17.01.2014, bit.ly/1dBNqQu 
16 Müller et al. 2011: 39 
17 Ebd. 
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Da diese wissenschaftliche Arbeit die crossmediale Umsetzung zweier Tageszeitungen 
(der Bild-Zeitung und der Dewezet) untersucht, wird im folgenden Abschnitt auf die 
Printgattung Zeitung und insbesondere die Titelgattung Tageszeitung eingegangen. 
Zeitungen (Tageszeitung) 
Die Zeitungen in Deutschland werden nach folgenden Kriterien differenziert: 
• Erscheinungsweise (Tageszeitung, Wochenzeitung, Sonntagszeitung), 
• Regionale Verbreitung (überregionale, regionale und lokale Zeitungen), 
• Vertriebsart (Kaufzeitung, Straßenverkaufszeitung und Abonnementzeitung).18 
Neben Bild und Dewezet existieren in Deutschland (Stand 2013) noch 327 weitere 
Tageszeitungen (davon 313 lokale und regionale Abonnementzeitungen), 20 Wochen-
zeitungen und 6 Sonntagszeitung.19 Die Zeitungen erwirtschaften (Stand 2012) 
zusammen rund 8,1 Mrd. Euro (0,3 Mrd. weniger als im Jahr 2011).20 Bei der 
Betrachtung der Umsätze werden zwei Trends deutlich: 
• Die Vertriebsumsätze steigen wie in den letzten zehn Jahren weiter an (von 
4,1 Mrd. Euro im Jahr 2002 auf 4,7 Mrd. Euro im Jahr 2012). 
• Die Werbeumsätze im Anzeigen- und Beilagengeschäft nehmen wie in den 
letzten fünf Jahren weiter ab (von 4,8 Mrd. 2007 auf 3,4 Mrd. Euro 2012).21 
Neben den (im Vergleich zum Vorjahr) insgesamt abnehmenden Werbeeinnahmen, ist 
eine Ursache für die Abnahme der Zeitungs-Werbeumsätze der Auflagenrückgang im 
Print. Seit den Neunzigerjahren des vorigen Jahrhunderts nimmt der Verkauf von 
Zeitungen ab – die Auflage der Tageszeitungen fiel von knapp 30 Mio. Exemplaren im 
Jahr 2000 auf 20,47 Mio. Exemplare 2013.22 Durch die abnehmende Anzahl von 
Lesern sind auch die Werbetreibenden nicht bereit, denselben Preis für 
Zeitungswerbung zu bezahlen. Die Netto-Werbeumsätze der Tageszeitung fallen 2012 
                                                          
 
18 Vgl. Wirtschaftslexikon.gabler.de: „Zeitung“, Stand 17.01.2014, bit.ly/1hyju6X 
19 Bdzv.de: Zeitungen 2013 auf einen Blick, Stand 17.01.2014, bit.ly/1jbdDYn 
20 Bdzv.de: Entwicklung Anzeigen- und Vertriebsumsätze der Zeitungen, Stand 17.01.2014, bit.ly/1mb5pfS 
21 Bdzv.de: Entwicklung Anzeigen- und Vertriebsumsätze der Zeitungen, Stand 17.01.2014, bit.ly/1mb5pfS 
22 Bdzv.de: Auflagenentwicklung der Zeitungen und Zeitschriften 1993 bis 2013, Stand 17.01.2014, 
bit.ly/1fFUU6y 
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gegenüber dem Vorjahr um 9,1 Prozent auf 3,23 Mrd. Euro. Dennoch ist die 
Tageszeitung 2012 zweitwichtigster Werbeträger hinter dem Fernsehen (mit 4,05 Mrd. 
Euro Netto-Werbeeinnahmen).23 
Hauptgrund für die Bedeutung der Zeitung als Werbeträger ist die Glaubwürdigkeit der 
Zeitungswerbung. 85% der Leser empfinden Anzeigen in der Zeitung als zuverlässig.24 
Eine weitere Stärke der Zeitungen ist die seriöse Berichterstattung, auf die laut ZMG-
Bevölkerungsumfrage knapp jeder Zweite vertraut.25 
2.2 Onlinemedien 
Die Onlinemedien sind die jüngste Mediengattung und aufgrund ihrer Angebotsvielfalt 
nur schwer einzugrenzen. Deswegen werden in diesem Kapitel die Onlinemedien 
zunächst kategorisiert, anschließend werden wichtige Kennzahlen zur Onlinenutzung 
in Deutschland gegeben. In den drei Abschnitten „Websites“, „Social Media (Social 
Networks)“ und „Mobile (Apps)“ werden wichtige Begriffe der Onlinegruppen definiert 
und ein Einblick in die Entwicklung der Gattungen gegeben. 
Die Onlinemedien werden durch den Mittweider Professor Horst Müller und die Social 
Media-Experten Ulrike Langer, Richard Gutjahr und Marcus Schuler im Lehrbrief 
„Journalistisches Arbeiten“ der Hochschule Mittweida wie in Abbildung 3 kategorisiert. 
 
Abbildung 3: Kategorisierung Onlinemedien in Anlehnung an die Übersicht nach Müller et al. 2011: 69ff. 
                                                          
 
23 Zaw.de: Medien: TV steht weiterhin an der Umsatzspitze, Stand 17.01.2014, bit.ly/19A4pS5 
24 Vgl. Bdzv.de: Zeitungen und ihre Leser in Stichworten, Stand 17.01.2014, bit.ly/1cBP5zw 
25 Vgl. ebd. 
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Wichtige Kriterien der Onlinemedien sind nach Müller et al. unter anderem die 
informative und unterhaltende Aufbereitung von journalistischen Inhalten, die 
Unabhängigkeit von Produktionszyklen und die Produktion zur Verbreitung der Inhalte 
über das Internet.26 
Ein weiteres Kriterium ist der offene Austausch der Medienanbieter mit den Nutzern.27 
Im Frühjahr 2013 nutzen in Deutschland 54,2 Mio. Personen ab 14 Jahren das 
Internet. Das sind 77,2% der deutschen Bevölkerung ab 14 Jahren (und 23,7% mehr 
Nutzer als vor 10 Jahren). Im europäischen Vergleich sind bei der Internetznutzung vor 
allem die skandinavischen Länder führend, wo 90 Prozent der Bürger Internetnutzer 
sind.28 
Neben der Anzahl der Nutzer steigt in Deutschland 2013 jedoch auch, wie bereits auf 
Abbildung 2 bei der Mediennutzung aufgezeigt, die Nutzungsintensität bei den 
Onlinemedien. Waren die Internetnutzer vor 10 Jahren (2000) noch durchschnittlich 
138 Minuten Online, nutzen die deutschen Onliner das Internet 2013 im Durchschnitt 
169 Min..29 Im Vergleich zum Fernsehen als nutzungsintensivstes Medium mit 
242 Minuten fällt hierbei allerdings besonders die Nutzungsintensität der 14-29-
Jährigen auf, die das Internet 2013 mit 208 Minuten täglich am längsten von allen 
Medien benutzen. Zudem nimmt die Nutzungsintensität mit zunehmendem Alter der 
Personen ab.30 
Die drei wichtigsten Onlineanwendungen 2013 in Deutschland sind auf die 
Informationsbeschaffung gerichtet: die Nutzung von Suchmaschinen, E-Mails und die 
Suche bestimmter Informationen. Am wenigsten werden Video-Streamingdienste und 
Audiopodcasts genutzt.31 
Wichtige Begriffe für die Einordnung von Onlinemedien sind „Page Impressions“, 
„Visits“ und „Unique Visits“. Die „Page Impressions“ bezeichnen die Aufrufe einer 
Internetseite, wobei alle Klicks auf Teilseiten mitgezählt werden. Die „Visits“ zählen nur 
                                                          
 
26 Vgl. Müller et al. 2011: 69ff. 
27 Vgl. ebd. 
28 Vgl. Ard-zdf-onlinestudie.de: Rasanter Anstieg des Internetkonsums: 358ff., Stand 18.01.2014, 
bit.ly/1mawGiC 
29 Vgl. Ard-zdf-onlinestudie.de: Rasanter Anstieg des Internetkonsums: 361ff., Stand 18.01.2014, 
bit.ly/1mawGiC 
30 Vgl. Ard-zdf-onlinestudie.de: Rasanter Anstieg des Internetkonsums: 371, Stand 18.01.2014, 
bit.ly/1mawGiC 
31 Vgl. Ard-zdf-onlinestudie.de: Rasanter Anstieg des Internetkonsums: 363, Stand 18.01.2014, 
bit.ly/1mawGiC 
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die Aufrufe der Internetseite als Ganzes und die „Unique Visits“ zählen nur die Nutzer 
mit unterschiedlichen IP-Adressen für einen bestimmten Zeitraum (bspw. pro Monat). 
Die „Unique Visits“ sind somit, im Vergleich zu den „Visits“, identisch mit der Anzahl der 
unterschiedlichen Nutzer der Internetseite.32 
Nach dieser Einführung in die Onlinemedien werden nun die Onlinegruppen 
„Websites“, „Social Media (Social Networks)“ und „Mobile (Apps)“ insbesondere mit 
Blick auf deren Einsatz bei den Tageszeitungen vorgestellt. 
Websites 
In Deutschland setzen 329 Tageszeitungen, 20 Wochenzeitungen und 6 Sonntags-
zeitungen im Jahr 2013 auf 661 redaktionelle Onlineangebote33 („über das Internet 
verbreitete Informationen, Waren oder Dienstleistungen“34). Besonders beliebt bei den 
Nutzern im Dezember 2013 sind die Websites Bild.de (262 Mio. Visits), Spiegel Online 
(186 Mio.) und Focus Online (81 Mio.).35 Die lokale Deister- und Weserzeitung hat 
400.961 Visits auf ihrer Website Dewezet.de.36 
Die eigene Website bedeutet für die Zeitungen zum einen eine Aktualität, die sie in 
ihren Printauflagen nicht erreichen können. Ein Beispiel für die aktuelle 
Berichterstattung der Zeitungen auf ihren Websites sind die Newsticker, die aktuell 
über Neuigkeiten informieren. Zum anderen bieten die Websites den Zeitungen die 
Möglichkeit, eine Kommunikation mit ihren Nutzern aufzubauen (bspw. durch 
Umfragen) und sie an die eigene Marke zu binden (z. B. indem Nutzer Bildmaterial für 
die Berichterstattung bereitstellen).37 
Problematisch ist bislang die Generierung von Einnahmen im Digitalbereich.38 Mit den 
Online-Angeboten werden Netto-Werbeeinnahmen von knapp 1,1 Mrd. Euro erzielt. 
Werbestärkstes Medium ist das Fernsehen mit 4,1 Mrd. Euro (Stand 2013). Die 
Entwicklung der Einnahmen gestaltet sich im Onlinebereich positiv: Im Vergleich zum 
Vorjahr wird mit den Online-Angeboten 9% mehr mit Werbung verdient, während mit 
                                                          
 
32 Vgl. Müller et al. 2011: 77 
33 Vgl. Bdzv.de: Zeitungslandschaft, Stand 18.02.2014, bit.ly/1eImfQC 
34 Duden.de: „Onlineangebot“, Stand 18.01.2014, bit.ly/1hcLvjN 
35 Vgl. Schröder in meedia.de, vom 09.01.2014, Stand 18.01.2014, bit.ly/1eutawG 
36 Vgl. Ivw.eu: Online-Nutzungsdaten DEWEZET.de, Stand 18.01.2014, bit.ly/1a3qZ3G 
37 Vgl. Anlage 1: Interview Tomas Krause: 3 
38 Vgl. Verband Deutscher Zeitschriftenverleger et al. 2013: 7 
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dem Großteil der anderen Werbeträger weniger verdient wird.39 Neben den 
Werbeeinahmen setzen immer mehr Verlage auf ihren Websites auf Paywalls 
(Bezahlschranken; siehe Kap. 5) als Erlösquelle. Laut Studie des Bundesverbandes 
Informationswirtschaft, Telekommunikation und neue Medien (BITKOM) ist jeder dritte 
Nutzer bereit, Geld für digitale Nachrichten auszugeben. 65% der Nichtzahler seien 
allerdings der Ansicht, dass kostenpflichte Inhalte nicht gerechtfertigt sind, da im 
Internet genug Informationen kostenlos verfügbar seien.40 
Social Media (Social Networks) 
Die Social Media umfassen nach Müller et al. unter anderem Weblogs (elektronische 
Tagebücher41), Wikis (offene Autorensysteme für Websites42) und die Social Networks. 
Im Folgenden werden aufgrund ihrer starken Nutzung in Deutschland nur die Social 
Networks vorgestellt. An dieser Stelle im Kapitel wird, aufgrund der Vielzahl an 
Begriffen (wie z.B. „Post“, „Tweet“...), zunächst auf Definitionen dergleichen verzichtet 
und die Begriffe bei Bedarf im Verlauf der Arbeit definiert. 
Laut Bundesverband Deutscher Zeitungsverleger e.V. (BDZV) sind 456 Zeitungen in 
Deutschland in den Social Networks aktiv (Stand 2013).43 „Social Networks sind 
soziale Netzwerke im Internet, in denen Freunde, Bekannte oder Fremde mit gleichen 
Interessen aufeinander treffen und sich digital vernetzen.“44 Das Interesse an der 
digitalen Vernetzung ist dabei groß: 2013 haben 24,73 Mio. Menschen in Deutschland 
ein Profil in einem Social Network, also 46% aller Onliner ab 14 Jahren. Im Vergleich 
zum Vorjahr sind das rund 2 Mio. zusätzliche Nutzer.45 
Bei der Nutzung beschränken sich allerdings 65% der Nutzer auf eine einzige 
Mitgliedschaft in einem Social Network. Beliebtestes Network ist Facebook (23,24 Mio. 
Nutzer in Deutschland, das entspricht 89% aller Network-Nutzer). Twitter hat 3,89 Mio. 
Nutzer. Neben der großen Beliebtheit der Networks ist die tägliche Nutzungsdauer 
auffällig: Sie beträgt 2013 mit 63 Minuten knapp ein Drittel der Internetzeit der 
                                                          
 
39 Vgl. Zaw.de: Werbeumsätze, Stand 18.02.2014, bit.ly/1av5g4W 
40 Vgl. Bitkom.org, Stand 18.01.2014, bit.ly/1az9eJR 
41 Vgl. Wirtschaftslexikon.gabler.de: „Blog“, Stand 19.01.2014, bit.ly/1e3HtXn 
42 Vgl. Wirtschaftslexikon.gabler.de: „Wiki“, Stand 19.01.2014, bit.ly/1h4nXgI 
43 Vgl. Bdzv.de: Social Media Aktivitäten der Deutschen Zeitungen, Stand 18.01.2014, bit.ly/KqMyBe 
44 Gruenderszene.de: „Social Network“, Stand 18.02.2014, bit.ly/1f0mgjk 
45 Vgl. Ard-zdf-onlinestudie.de: Wer nutzt was im Social Web: 391, Stand 18.01.2014, bit.ly/1dGmDB7 
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Netzwerker. Die 14- bis 29-Jährigen verbringen durchschnittlich 20 Minuten länger in 
ihrem Network.46 
Die Motive für die Nutzung der Social Networks liegen größtenteils im sozialen Bereich. 
Nach der ARD/ZDF-Onlinestudie 2013 ist der Hauptnutzungsgrund für die Networker 
zum einen die Selbstdarstellung und zum anderen der Kontakt zu Familie und 
Freunden. Ein weiterer Grund für die Nutzung der Networks ist die private oder 
themenbezogene Informationsbeschaffung. Hauptmotiv gegen die Nutzung einer 
Community ist für zwei Drittel der Nichtnutzer die Angst vor Datenmissbrauch.47 
Die Nutzung der Social Networks ist für die Zeitungen eine Chance, die Nutzer bei der 
Informationsbeschaffung zu unterstützen. Zeitungen können ihre Leser in den 
Netzwerken aktuell informieren, sie in Projekte einbeziehen („Worüber sollten wir eurer 
Meinung nach berichten?“) oder sich mit ihnen austauschen.48 
Mobile (Apps) 
Bei den mobilen Endgeräten (den Geräten, die aufgrund ihrer Größe und ihres 
Gewichts unterwegs genutzt werden können49) ist zwischen den Smartphones und 
Tablet-PCs zu differenzieren. Diese beiden werden nun vorgestellt, wobei besonders 
auf die Applications (Apps) eingegangen wird. 
Die Zahl der Smartphone-Nutzer als Untergruppe der Handynutzer in Deutschland 
stieg seit 2007, mit der Einführung von Apples iPhone, auf 31 Mio. von insgesamt 
61 Mio. Handynutzern 2013.50 Die Smartphones ergänzen die klassischen 
Mobiltelefone um weitere Funktionen z.B. um das Internet und die Apps 
(Anwendungsprogramme, die den Nutzer in einem bestimmten Bereich unterstützen).51 
Diese können teils kostenlos und teils kostenpflichtig über „digitale Marktplätze“ im 
Internet wie den „Google Play Store“ auf dem Betriebssystem Android oder den „App 
Store“ auf Apple-Betriebssystem iOS gedownloadet werden. Im Play Store werden die 
                                                          
 
46 Vgl. Ard-zdf-onlinestudie.de: Wer nutzt was im Social Web: 392, Stand 18.01.2014, bit.ly/1dGmDB7 
47 Vgl. Ard-zdf-onlinestudie.de: Wer nutzt was im Social Web: 393ff., Stand 18.01.2014, bit.ly/1dGmDB7 
48 Vgl. Anlage 1: Interview Tomas Krause: 3 
49 Vgl. Bsi.bund.de: „Mobile Endgeräte“, Stand 20.01.2014, bit.ly/1e5X5tB 
50 Vgl. Mobile-zeitgeist.com, Stand 19.01.2014, bit.ly/1bmAJH3 
51 Vgl. Gruenderszene.de: „App“, Stand 18.02.2014, bit.ly/1bhD71Q 
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Apps in 27 Kategorien unterteilt – von „Spielen“ über „Effizienz“ bis hin zu „Nachrichten 
& Zeitschriften“.52 
Die 2013 am häufigsten genutzten Apps liegen im Bereich Kommunikation (Social 
Networks, E-Mails…) und Nachrichten (News, Onlinezeitungen…).53 Smartphone und 
Tablet werden von den Nutzern laut ARD/ZDF-Onlinestudie jedoch unterschiedlich 
eingesetzt. Während das Smartphone überwiegend für die mobile Kommunikation 
benutzt wird, dient das Tablet aufgrund seines größeren Displays hauptsächlich als 
Arbeitsmittel für Büro oder Zuhause, auf dem „‚klassische Internetanwendungen’ wie E-
Mails, Website-Aufrufe und Recherchen“54 genutzt werden. 
Zu der Entwicklung der Tablet-PCs in Deutschland stellt die ARD/ZDF-Onlinestudie 
2013 fest: „Kein anderes mobiles Endgerät hat sich schneller verbreitet“55. 2013 haben 
19% der deutschen Internethaushalte ein Tablet, während es 2012 erst 8% waren. 
Hauptnutzungsgrund neben den größeren Displays ist, wie bei den Smartphones auch, 
das mobile Internet (ermöglicht „per Mobilgerät von unterwegs auf das Internet 
zuzugreifen“56). 45% der Internetnutzer gingen 2013 über ihr Smartphone ins Internet, 
um dort bspw. Kommunikations-Apps wie Facebook zu nutzen.57 
Aufgrund der starken Nutzung von und der Nachfrage nach Kommunikations- und 
Nachrichten-Apps stellen die deutschen Zeitungsverlage 2013 450 Apps für 
Smartphone und Tablet bereit, von denen zwei Drittel kostenpflichtig sind.58 
                                                          
 
52 Vgl. Play.google.com, Stand 18.01.2014, bit.ly/1jfce0g 
53 Vgl. Ard-zdf-onlinestudie.de: „Always on“: 388, Stand 18.01.2014, bit.ly/1l1kNLp 
54 Ebd. 
55 Ard-zdf-onlinestudie.de: „Always on“: 386, Stand 18.01.2014, bit.ly/1l1kNLp 
56 Gruenderszene.de: „Mobiles Internet“, Stand 20.02.2014, bit.ly/1fPNzBt 
57 Vgl. Ard-zdf-onlinestudie.de: „Always on“: 386, Stand 18.01.2014, bit.ly/1l1kNLp 
58 Vgl. Bdzv.de: Zeitungslandschaft, Stand 18.02.2014, bit.ly/1eImfQC 
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3 Crossmedia 
Nachdem in dieser Arbeit bereits mehrfach „Crossmedia“ erwähnt wurde, wird im 
Folgenden der Begriff definiert und seine Bedeutung für Bild als auch für die Dewezet 
erklärt. 
Der Journalist Christian Jakubetz definiert crossmediales Arbeiten als das Publizieren 
eines Inhaltes über diverse Medienplattformen. Dabei haben „multisensorische 
Hinweise auf die jeweiligen Zielplattformen zu erfolgen“59. Hinweise wären bspw. 
Hyperlinks (kurz Links) zu einem weiteren Inhalt wie einem Video oder einem Artikel 
auf der Zielplattform. Nach Jakubetz erfordere diese Vernetzung eine konzeptionellere 
Denkweise der Journalisten und Zeitungsredaktionen als bisher und ein Verständnis 
dafür, dass Crossmedia einen Mehrwert und zusätzliche Inhalte bedeute. Die 
Annahme, dass dieses Arbeiten einer „Reproduktionsanstalt für bereits vorhandene 
Inhalte“60 gleiche, sei nicht zutreffend. Im Mittelpunkt der täglichen crossmedialen 
Arbeit stehe vielmehr die Schaffung von Optionen durch den optimalen Einsatz der 
Mediengattungen sowie die Konzeptionierung von neuen Darstellungsformen und die 
Gleichgewichtung der journalistischen Inhalte.61 
Aus der crossmedialen Umsetzung der Zeitungen in Print und Online resultieren 2012 
laut Studie der Zeitungs Marketing Gesellschaft (ZMG) 10,5 Mio. zusätzliche Leser 
zum Print, davon 66 Prozent bei den 14- bis 29-Jährigen. Insgesamt erreichen die 
Zeitungen 79,3 Prozent der deutschsprachigen Bevölkerung nach der 
Verbraucheranalyse für 2012.62 Der zusätzliche Anteil der jüngeren Leser ist 
interessant, da für Jüngere das Medium Zeitung, laut Studie „Massenkommunikation 
2010“, weniger attraktiv ist und daher weniger genutzt wird als bspw. das Fernsehen.63 
Der Zuwachs an jüngeren Lesern bestätigt somit deren Interesse an crossmedial 
aufbereiteten Zeitungsnachrichten. 
Crossmediales Arbeiten ist jedoch nicht nur ein rein journalistisches Thema. Im 
Marketing bezeichnet Crossmedia, nach Definition von Niklas Mahrdt, Professor an der 
Rheinischen Fachhochschule Köln, „die Umsetzung von Kommunikationsmaßnahmen 
                                                          
 
59 Jakubetz 2012: 51 
60 Jakubetz 2012: 52 
61 Vgl. Jakubetz 2012 
62 Vgl. Rentz in horizont.net, Stand 02.01.2014, bit.ly/1eXAiX7 
63 Vgl. Engel; Ridder in zdf.de: 542, Stand 13.01.2014, bit.ly/1iG6Hjc 
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mit einer durchgängigen Leitidee, in verschiedenen und für die Zielgruppe geeigneten 
Mediengattungen, die inhaltlich, formal und zeitlich integriert sind.“64 
Die Axel Springer SE formuliert die Strategie für ihre „multimedialen Kernmarken DIE 
WELT und BILD“65 in drei Schwerpunkten: „Marktführerschaft im deutschsprachigen 
Kerngeschäft, Internationalisierung und Digitalisierung.“66 Wichtigster Schwerpunkt sei 
die konsequente Digitalisierung. 
Innerhalb der Digitalisierung setzt das Medienunternehmen nach eigener Aussage auf 
drei Säulen: journalistische Portale (Online- und Mobilangebote sowie Etablierung der 
Bezahlstrategie), Marketing (maßgeschneiderte Online-Werbeformate) und 
Rubrikenportale (wie bspw. Immonet und StepStone).67 Zusätzlich formuliert Springer: 
„Die Axel Springer SE will der führende digitale Verlag werden.“68 
Für die lokale Deister- und Weserzeitung ist Crossmedia, laut Geschäftsführerin Julia 
Niemeyer, zum einen der Versuch, „jede Nachricht und nicht nur Nachrichten, sondern 
auch unterhaltende Inhalte, auf die Art und Weise zu transportieren, die diesem Inhalt 
optimal gerecht wird“69 und zum anderen die Entstehung des Bewusstseins bei den 
Redakteuren, dass sie eben nicht mehr nur „für eine gedruckte [Zeitungs-]Ausgabe 
arbeiten“70. Gleichzeitig sieht Niemeyer ebenso wie Tomas Krause, Onlineredakteur 
der Dewezet, die begrenzten Möglichkeiten in der Umsetzung aufgrund der 
Unternehmensgröße. Aktuell bedeute Crossmedia für die "Deister- und Weserzeitung" 
vor allem die Vernetzung von Print und Online, sowie die Überführung der Inhalte in die 
Social Networks und die journalistische Aufarbeitung von Daten in bspw. Infografiken.71 
Der Ausbau des Digitalbereichs der Dewezet ist jedoch für Niemeyer als auch für 
Krause wichtig, ebenso wie das zukünftige Zusammenwachsen der Print- und 
Onlineredaktion zu einer „crossmediale[n] Redaktion [.], in der es nicht Print- und 
Onlinejournalisten gibt, sondern in der es halt Journalisten gibt“72, die selbstständig 
und von sich aus crossmedial arbeiten. 
                                                          
 
64 Mahrdt 2008: 29 
65 Ebd. 
66 Axelspringer.de: Kompakt 2013: 6, Stand 13.01.2014, bit.ly/1awQDhK 
67 Vgl. ebd. 
68 Axelspringer.de: Das Unternehmen, Stand 02.01.2014, bit.ly/1g2TsHw 
69 Anlage 2: Interview Julia Niemeyer: 2 
70 Ebd. 
71 Vgl. Anlage 1: Interview Tomas Krause: 1 
72 Anlage 2: Interview Julia Niemeyer: 4 
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4 Unternehmensprofile Bild – Dewezet 
In diesem Kapitel werden die Bild-Zeitung und die Dewezet vorgestellt. Am Anfang 
werden Kennzahlen zur Einordnung der beiden Tageszeitungen in die deutsche 
Zeitungsbranche genannt. Anschließend werden Teile der Geschichte dargelegt und 
die Entwicklung der Zeitungen anhand der Auflagen aufgezeigt. Den Abschluss bildet 
die Einordnung der Zeitungen in das Portfolio und die Umsätze des Mutterkonzerns. 
Bild (Axel Springer SE) 
Mit einer verkauften Auflage von 2,5 Mio. Exemplaren im 3. Quartal 201373 ist Bild 
Deutschlands größte Tageszeitung. Ihre Bundesausgabe sowie ihre 
25 Regionalausgaben74 erreichen laut ma2013 täglich 12,15 Mio. Leser75. 
Eingerechnet in der Reichweite ist die, ebenfalls zur Axel Springer SE gehörende 
Berliner B.Z.. Des Weiteren gehören laut Springers Medien-Portfolio Bild am Sonntag, 
Bild.de, Bild Mobil, Bild fürs Tablet, Bundesliga bei Bild und Bild+ zur Bild-Gruppe.76 
Die Geschichte der Boulevardzeitung beginnt am 24. Juni 1952 mit der Idee Axel 
Springers, eine preisgünstige Tageszeitung für die zur Arbeit fahrenden Menschen zu 
etablieren. Angetan von der Hervorhebung visueller Effekte, setzt Springer allen 
Kritikern zum Trotz von Anfang an auf eine Masse von Bildern. Ein halbes Jahr später 
sieht er, aufgrund der Startschwierigkeiten, die Notwendigkeit von mehr Text ein und 
ergänzt die lediglich aus Bildern und Bildüberschriften bestehende Zeitung um 
diesen.77 
Auch im Jahr 2013 hat das Motto „(Wenig) Sex und (viel) Crime“78 bei Bild weiterhin 
Bestand. In den Fokus des Medienkonzerns sind zunehmend die digitalen 
Entwicklungen gerückt: Am 25. Juli 2013 wurde der Verkauf einiger Traditionsmarken 
(u. a. des Hamburger Abendblatts sowie der HÖRZU) an die Funke Mediengruppe für 
920 Mio. Euro beschlossen. Mit der Ankündigung, im Dezember 2013 den 
Nachrichtensender N24 übernehmen und mit der Welt-Gruppe "das führende 
multimediale Nachrichtenunternehmen für Qualitätsjournalismus"79 etablieren zu 
                                                          
 
73 Ivw.eu: BILD/ B.Z. DEUTSCHLAND-GESAMT (Mo-Sa), Stand 13.01.2014, bit.ly/1a3aHIt 
74 Axelspringer-mediapilot.de: BILD REGIONAL, Stand 09.01.2014, bit.ly/1aJq9Wx 
75 Axelspringer-mediapilot.de: Reichweite BILD, Stand 09.01.2014, bit.ly/1ik6ody 
76 Axelspringer-mediapilot.de: Aktuelles Überregional, Stand 09.01.2013, bit.ly/1hypCOY 
77 Vgl. Siebenhaar in handelsblatt.com, 30.03.2012, bit.ly/1ahSSWc 
78 Siebenhaar in handelsblatt.com, 30.03.2012, bit.ly/1ahSSWc 
79 Axelspringer.de: Axel Springer übernimmt N24, Stand 11.01.2014, bit.ly/1brzq8v 
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wollen, unterstreicht Springer sein Ziel führender digitaler Verlag werden zu wollen 
(Vgl. Kap. 3). 
Dieses Ziel Springers lässt sich als Reaktion auf die Rückgänge der Auflagen im Print 
deuten. Von 2010 bis 2013 hat Bild insgesamt 19,58% an Auflage verloren. Im 
Vergleich zum Vorjahr nimmt ihre Auflage um 6,4% ab80 (IVW Statistik III/2013, Mo-Sa) 
und damit hat Bild einen fast doppelt so hohen Auflagenrückgang im Vergleich zu den 
Tageszeitungen, die im Durchschnitt 3,64 Prozent verlieren81. Der Vertrieb der E-
Paper-Abonnements stieg allerdings von 646 auf 12.120 (Bild und B.Z. gemeinsam).82 
Der Mutterkonzern der Bild, die Axel Springer SE um den Vorstandsvorsitzenden 
Matthias Döpfner, ist 2012 in 44 Ländern der Welt aktiv und beschäftigt 13.651 
Mitarbeiter. Das Portfolio Axel Springers beinhaltet national im Wesentlichen die Bild- 
und die Welt-Gruppe.83 Der Gesamtumsatz von Axel Springer liegt bei 
3.310,3 Mio. Euro im Jahr 201284 und teilt sich wie in Abbildung 4 dargestellt auf. Nicht 
ersichtlich ist, welchen Anteil Bild in den Segmenten „Zeitungen National“ und „Digitale 
Medien“ hat. 
 
Abbildung 4: Umsatzverteilung Axel Springer 2012 (Quelle: Axelspringer.de 2012, Geschäftsentwicklung) 
Auffällig beim Umsatz der Axel Springer Se ist der Anteil der digitalen Medien am 
Unternehmensumsatz. Mit über einem Drittel des Gesamtumsatzes ist der 
Digitalbereich wichtigste Umsatzquelle. 
                                                          
 
80 Ivw.eu: BILD/ B.Z. DEUTSCHLAND-GESAMT (Mo-Sa), Stand 12.01.2014, bit.ly/1a3aHIt 
81 Ivw.eu: Auflagenliste 3. Quartal 2013: 4, Stand 20.01.2014, bit.ly/1dJlU3C 
82 Ivw.eu: BILD/ B.Z. DEUTSCHLAND-GESAMT (Mo-Sa), Stand 12.01.2014, bit.ly/1a3aHIt 
83 Vgl. Axelspringer.de: Unternehmensporträt, Stand 11.01.2014, bit.ly/1h8UanQ 
84 Vgl. Axelspringer.de: Geschäftsentwicklung, Stand 11.01.2014, bit.ly/1dxa1tF 
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Dewezet Hameln (Deister- und Weserzeitung Verlagsgesellschaft) 
Die Dewezet-Zeitungsgruppe ist die sechsgrößte Zeitungsgruppe in 
Niedersachsen/Bremen und umfasst neben der Hauptausgabe in Hameln vier weitere 
mittelgroße Lokalzeitungen.85 Verbreitungsgebiet ist der Landkreis Hameln-Pyrmont 
sowie der nördliche Teil des Kreises Holzminden.86 Die Dewezet Hauptausgabe 
erreicht eine Auflage von knapp 30.000 Exemplaren87 (IVW Statistik III/2013, Mo-Sa).  
Der Verlag entstand 1797 in Königslutter als Druckereibetrieb und ist einer der ältesten 
Betriebe Niedersachsens. 1806 wurde der Betrieb nach Hameln verlegt, die 
Herausgabe durch Carl-Wilhelm Niemeyer erfolgte jedoch erst 42 Jahre später und die 
tägliche Herausgabe der Zeitung erst 1884.88 
Durch die Übernahme der überregionalen Politik-, Wirtschafts- und Sportseiten von der 
Hannoverschen Verlagsgesellschaft Madsack seit März 2004, berichtet die Dewezet im 
Lokaljournalismus über Regionales in Hameln und im Weserbergland. Die Aufmachung 
der Dewezet Ausgabe in Hameln orientiert sich am Berliner Format (435 x 285,5mm) 
mit sechs Spalten.89 Die Redakteure schreiben über das Redaktionssystem DIALOG 
ihre Texte für die gedruckte Zeitungsausgabe. Über das Web Publishing System 
redFACT editieren die separiert arbeitenden Onlineredakteure diese Texte.90 
Die Auflage der Dewezet Hauptausgabe ist von 2010 bis 2013 insgesamt um 
2,36 Prozent zurückgegangen, aber im Vergleich zum Vorjahr kann sie eine Zunahme 
von 1,06 Prozent verzeichnen. Während die Anzahl der Print-Abonnements um 
2,57 Prozent sinkt, steigt die Anzahl der digitalen Abonnements von 97 auf 142. Der 
Verkauf der E-Paper steigt 2013 gar um das Vierzehnfache von 112 auf 
1.562 Exemplare (IVW Statistik III/2013, Mo-Sa).91 
Neben der Hamelner Hauptausgabe umfasst die Deister- und Weserzeitung 
Verlagsgesellschaft vier weitere Zeitungen: die zwei Unterausgaben Pyrmonter 
Nachrichten und Dewezet Bodenwerder sowie die Schaumburger Zeitung und die 
Schaumburg-Lippische Landes-Zeitung. Kooperationen bestehen mit der 
                                                          
 
85 Vgl. Anlage 3: Die Dewezet: 1 
86 Vgl. Anlage 3: Die Dewezet: 5 
87 Ivw.eu: DEWEZET Hauptausgabe (Mo-Sa) 3/2013, Stand 09.01.2014, bit.ly/1a3aHIt 
88 Vgl. Anlage 3: Die Dewezet: 1ff. 
89 Vgl. Anlage 3: Die Dewezet: 5 
90 Newsfactory.de: Dewezet-Gruppe mit neuem Onlineauftritt, Stand 13.01.2014, bit.ly/1djDutf 
91 Ivw.eu: DEWEZET Hauptausgabe (Mo-Sa) 3/2013, Stand 09.01.2014, bit.ly/1a3aHIt 
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Verlagsgesellschaft Madsack, der Springer Neue Deister-Zeitung und der Gronauer 
Leine-Deister-Zeitung.92 Die Gesamtauflage der Dewezet beträgt nach IVW Statistik 
III/2013, Mo-Sa, knapp 51.000 Exemplare. Im Vergleich zum Vorjahr 2012 entspricht 
dies einer Zunahme der Gesamtauflage um 0,5 Prozent, allerdings ist sie insgesamt 
von 2010 bis 2013 um 11,70 Prozent zurückgegangen.93 
 
Abbildung 5: Umsatzverteilung "Deister- und Weserzeitung Verlagsgesellschaft" in Anlehnung an 
Anlage 4: Aufteilung Umsatz Dewezet 
Mit 93% des Gesamtumsatzes (Abbildung 5) bilden die Abonnements den größten 
Anteil des Umsatzes der Deister- und Weserzeitung Verlagsgesellschaft. Der typische 
Abonnent ist 64 Jahre alt, hat einen gehobenen Wohnstandard und einen höheren 
sozialen Status. Sein Abo hat er seit mehr als 20 Jahren.94 Zweitwichtigste 
Einnahmequelle ist der Einzelverkauf mit 5%. Die Vertriebskooperationen liegen bei 
1,2% und die Umsätze im Digitalbereich der Dewezet liegen bei 0,8%.95 
Weitere Produkte der Dewezet sind ihre Website (Dewezet.de), das E-Paper (auch als 
App fürs Tablet), die Dewezet Smartphone-App und Wesio (Community-Portal für den 
Austausch über aktuelle Themen in der Region).96 
                                                          
 
92 Vgl. Anlage 3: Die Dewezet: 1 
93 Ivw.eu: DEWEZET Gesamtausgabe (Mo-Sa) 3/2013, Stand 11.01.2014, bit.ly/1a3aHIt 
94 Vgl. Anlage 5: Abonnentenstruktur Dewezet: 3, 6 
95 Vgl. Anlage 4: Aufteilung Umsatz Dewezet 
96 Vgl. Anlage 3: Die Dewezet: 5 
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5 Bezahlstrategien Bild – Dewezet 
Aufgrund des Auflagenrückgangs der Printausgaben und der damit sinkenden 
Einnahmen wandert der Fokus der Verlage immer stärker auf den Digitalbereich. Die 
Finanzierung über digitale Werbung ist jedoch wie in Kapitel 2.2 beschrieben schwierig. 
Als weitere Einnahmequelle werden im Digitalbereich daher auch zunehmend 
Bezahlstrategien (auch Paywalls genannt) eingesetzt. 
In Deutschland verwenden 2013 laut BDZV 74 Zeitungen eine Paywall.97 Die vom 
Verband Deutscher Zeitschriftenverleger in Kooperation mit dem Wirtschaftsprüfungs- 
und Beratungsnetzwerk KPMG und der Hochschule Fresenius erarbeitete Studie 
„Erlösstrategien 2015“ differenziert zwischen acht Modellen bei den Paywalls.98 
• „Digital Plus: Digital-Abo plus ein Printprodukt“, 
• „Freemium-Modell: Basisinfos gratis, Premium-Content gegen Bezahlung“, 
• „Flatrate mit Mindestlaufzeit: Alle Digitalinhalte sind auf allen Plattformen gegen 
eine monatliche Zahlung nutzbar“, 
• „Metered Modell: Bestimmte Anzahl an Artikeln pro Monat ist frei und danach ist 
das Angebot kostenpflichtig“, 
• „Pay per View: Der User bezahlt für einzelne Artikel“, 
• „Rabatte: zeitlich befristete Einstiegsrabatte/ saisonale Schnäppchenpreise“, 
• „Pay for Mobile: Mobile Apps/mobile Inhalte sind kostenpflichtig, das klassische 
Internet-Angebot ist gratis“, 
• „Gratisstrategie: Alles ist kostenlos, die Einnahmen stammen aus anderen 
Quellen“.99 
Die geeignetsten Modelle aus Sicht der befragten Verleger sind Digital Plus und 
Freemium. Als gar nicht geeignet wurde die Gratisstrategie bewertet.100 
                                                          
 
97 BDZV: Paid Content Angebote deutscher Zeitungen, Stand 11.01.2014, bit.ly/1dEOZbc 
98 Vgl. Verband Deutscher Zeitschriftenverleger et al. 2013: 26 
99 Ebd. 
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Bezahlstrategie Bild 
Mit knapp 262 Mio. Visits (davon 87 Mio. Mobile)101 (Stand November 2013) ist Bild die 
am meisten besuchte deutsche Zeitung im Internet.102 Im Juni 2013 etablierte sie ihre 
Paywall Bild+ in Form eines Freemium-Modells. Die Basisinfos auf Bild.de sind somit 
kostenlos, der Premium-Content ist unter Bild+ kostenpflichtig. Ebenfalls kostenpflichtig 
ist die Nutzung der Inhalte auf den Apps für Smartphone und Tablet.103 
Kostenpflichtige digitale Inhalte sind bspw. „Live-Berichte, Reportagen, exklusive 
Interviews und Fotos, Expertenchats, Infografiken, Tests und Ratgeber. Konkret [...] 
der Bild-Mathe-Test, sechs Gründe für das EM-Versagen der deutschen Handballer [.] 
[und] eine (recht ruckelige) Multimedia-Reportage über die Hells Angels“104. 
Digitale Abonnement-Möglichkeiten unter Bild+ sind (Januar 2014): 
• „BILDplus Digital“ (Website + Apps) für 4,99 Euro, 
• „BILDplus Premium“ (Website, Apps, E-Paper) für 9,99 Euro und 
• „BILDplus Komplett“ (Website, Apps, E-Paper, Print) für 14,99 Euro.105 
Bei der kostenpflichtigen Registrierung bietet Bild dem Leser die Möglichkeit Bild+ im 
1. Monat für 99 Cent zu testen. Für 2,99 Euro gibt es zum digitalen Abo den Zugang 
zum Fußballbereich Bundesliga bei BILD mit Zusammenfassungen der Spiele eine 
Stunde nach Abpfiff und Livetickern.106 
Nach Aussage der Bild ist die Etablierung der Paywall bisher erfolgreich. Bis 
Dezember 2013 haben 152.493 Menschen eines der Abonnements abgeschlossen, 
rund ein Drittel habe zusätzlich Bundesliga bei BILD hinzugebucht.107 
 
 
                                                                                                                                                                          
 
100 Vgl. Verband Deutscher Zeitschriftenverleger et al. 2013: 26 
101 Ivw.eu: Online-Nutzungsdaten Bild.de, Stand 13.01.2014, bit.ly/1hgNwvM 
102 Vgl. Schröder in meedia.de, vom 09.12.2013. Stand 13.01.2014, bit.ly/1a0uNTi 
103 Vgl. Siegert in journalist.de, Stand 11.01.2014, bit.ly/19VHKh9   
104 Ebd. 
105 Bild.de: FAQ, Stand 11.01.2014, bit.ly/19YMEMN 
106 Vgl. ebd. 
107 Bild.de: BILDplus erfolgreich gestartet, Stand 11.01.2014, bit.ly/1cWoDQT 
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Bezahlstrategie Dewezet 
Seit Dezember 2012 setzt die Dewezet auf ihrer Website und in ihrer Smartphone App 
auf eine Paywall für die von ihnen erstellten lokalen Nachrichten. Die überregionalen 
Nachrichten sind ebenso wie die Lokalsport-Artikel kostenfrei. Bei dieser Form des 
Metered-Modell werden durch die Onlineredakteure „Teaser“ (Anrisstexte) der Artikel 
erstellt und diese kostenlos auf Dewezet.de publiziert. 108 
Ab 21 Uhr werden die Teaser durch einen Link auf den kostenpflichtigen Artikel 
erweitert. Der späte Veröffentlichungszeitpunkt der Artikel ergibt sich aus dem 
redaktionellen Ablauf. Die Redaktion der Dewezet schreibt im Redaktionssystem 
DIALOG die Printartikel. Währenddessen übernehmen die Onlineredakteure die ersten 
Textzeilen und erstellen daraus Teaser für die Website. Wenn die Printartikel fertig 
sind, werden diese von dem jeweiligen Redakteur für das Internet freigeschaltet und ab 
21 Uhr über das Web Publishing System redFACT mit den Teasern verlinkt.109 
Die Dewezet bietet verschiedene Abonnement-Möglichkeiten an (Januar 2014): 
• Print + Online für 30,20 Euro pro Monat, 
• Online inkl. E-Paper und App für 17,95 Euro pro Monat und 
• Online + App für 5,95 Euro pro Monat. 
Zusätzliche Abonnement-Möglichkeiten sind das Print-Abo für 27,45 Euro monatlich 
sowie die Erweiterung eines bestehenden Printabonnements um den Onlinebereich für 
2,75 Euro monatlich.110 
Obwohl grundsätzlich alle Artikel der Dewezet-Redaktion kostenpflichtig sind, werden 
einige Artikel auch bewusst kostenlos auf der Website publiziert, wenn sie als 
besonders relevant für die Menschen der Region eingeschätzt werden. In diesem Fall 
sollen über die zusätzlichen Visits auf den kostenlosen Artikel zum einen der 
Bekanntheitsgrad der Website gesteigert und zum anderen zusätzliche 
Werbeeinnahmen generiert werden.111 
                                                          
 
108 Vgl. Anlage 1: Interview Tomas Krause: 2ff. 
109 Vgl. Anlage 1: Interview Tomas Krause: 4 
110 Vgl. Dewezet.de: ABO, Stand 10.01.2014, bit.ly/1irQ8Hv 
111 Vgl. Anlage 6: Zusammenfassung Dewezet 
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Die Zahl der Visits der Website ist von 273.876 im November 2012 (knapp einen Monat 
vor der Einführung der Paywall) auf 400.961 im Dezember 2013 angestiegen.112 Dies 
lässt sich nach Tomas Krause auf den Mehrwert in Form des Premiumbereichs 
zurückführen. Der Premiumbereich der Dewezet enthält u. a. ein digitales historisches 
Archiv mit Printausgaben der 50er und 60er Jahre, einen virtuellen Rundgang durch 
die Stadt Hameln, Foto- und Videowelten, ein als Zeitreise benanntes historisches 
Bilderportal und das Weserbergland Wiki (digitales Lexikon über die Region).113 Tomas 
Krause: „Wir haben durch unseren Onlineauftritt und vor allem dadurch, dass wir 
diesen Mehrwert in unserem Premiumbereich geschaffen haben, die Onlineauflage in 
diesem Jahr deutlich steigern können. Wir haben nicht nur gesagt ‚Schluss jetzt mit 
Lesen’, sondern ‚Ihr müsst zwar zahlen, aber ihr kriegt noch einen riesigen Bereich 
dazu, den es vorher nicht gab’.“114 
Durch Premium-Angebote wie die Zeitreise115, bei der Menschen historische Fotos des 
Weserberglands veröffentlichen können, oder des Weserbergland Wikis116, bei dem 
eine Community ein digitales Lexikon über die Region erschafft, bietet die Dewezet 
den Menschen weitere Plattformen zur Kommunikation. Besonders das Wiki stellt die 
wohl bekannteste Form des Crowdsourcing („Produktion von Inhalten durch die 
Masse“117) dar. Durch die Arbeit an Wikis wird nach einer Studie von Viégas et al. das 
soziale Gefühl der Beteiligten angesprochen und stark gefördert, was die hohe Anzahl 
an freiwilligen Mitarbeitern erklärt.118 Im Januar 2014 ist das Weserbergland Wiki 
jedoch noch im Aufbau und verfügt über wenige Artikel. Die Suche möglicher Ursachen 
für die geringe Beteiligung ist jedoch nicht Thema dieser Arbeit. 
Auffällig bei der Paywall der Dewezet ist die Feststellung, dass alle Artikel nach einem 
Monat nicht mehr über die Suchmaschine der Website zu finden sind. Die Smartphone 
App besitzt keine Suchfunktion, da diese nach Aussage der Dewezet bisher nicht 
benötigt wurde.119 
                                                          
 
112 Vgl. Ivw.eu: Online-Nutzungsdaten DEWEZET.de, Stand 09.01.2014, bit.ly/1a3qZ3G 
113 Vgl. Dewezet.de: Premium, Stand 21.01.2014, bit.ly/1e9QOgp 
114 Anlage 1: Interview Tomas Krause: 2 
115 Vgl. Zeitreise.dewezet.de, Stand 11.01.2014, bit.ly/1aPNO81 
116 Vgl. Regiowiki.dewezet.de, Stand 11.01.2014, bit.ly/1flvfjv 
117 Audretsch 2012: 15 
118 Vgl. Viégas et al. 2007, Stand 11.01.2014, bit.ly/1cNz64u 
119 Vgl. Anlage 6: Zusammenfassung Dewezet 
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6 Crossmediale Umsetzung Bild – Dewezet 
In diesem Kapitel werden die Publikationen zum „Tod von Schauspieler Paul Walker“ 
bei Bild und die Publikationen zum „Brand des Freibades in Aerzen“ bei der Dewezet 
untersucht. Die Themen sind ausgewählt worden, da einige der Publikationen als 
Aufmacher auf der Website der jeweiligen Zeitung verwendet wurden und die Themen 
damit vergleichbar wichtig waren. 
Zu den Themen wurden, während der Erstellung der Arbeit, Publikationen beider 
Zeitungen über einen Zeitraum von einer Woche analysiert (Vgl. Anlage 7 und 8). Die 
Analysen wurden auf eine Woche begrenzt, da in dieser Zeit der Großteil der 
Publikationen veröffentlicht wurde. 
Betrachtet wurden die folgenden von den Verlagen benutzten Medienträger: 
Bild: Print, Website, Apps (Tablet und Mobile für Android) und Social Networks 
(Facebook, Twitter, Google+). 
Dewezet: Print, Website, App (Mobile für Android) und Social Networks 
(Facebook, Twitter). 
Die Einschränkung auf Android bei den Apps liegt daran, dass dem Verfasser dieser 
Arbeit nur dieses Betriebssystem zur Verfügung stand und die Auswahl der Social 
Networks begründet sich dadurch, dass diese die drei größten Networks sind 
beziehungsweise die Verlage keine anderen Networks nutzen. 
Der Übersichtlichkeit halber wurde die Analyse der themenbezogenen Publikationen 
innerhalb der einzelnen Medienträger weiter eingegrenzt. Analysiert wurden bei der 
Bild die Printpublikationen in der Bundesausgabe, die Einträge in den Social Networks 
im Hauptkanal (bspw. „Bild“ bei Facebook) und die Veröffentlichungen auf der Website 
und der Tablet- und Smartphone-App (für Android), die über die Suchfunktion 
auffindbar waren. 
Bei der Dewezet wurden nur die Printpublikationen der Hauptausgabe Hameln und die 
Veröffentlichungen auf der Website, die in der Suchfunktion zu finden waren, in die 
Analyse aufgenommen. Die Android-Smartphone App besitzt keine Suchfunktion. 
Dementsprechend wurde angenommen, dass die App, wie von Tomas Krause im 
Interview gesagt, eine identische Kopie der Website sei und die Artikel der Website 
dort ebenfalls erscheinen (Vgl. Anlage 2: Interview Tomas Krause: 4). 
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In der Analyse der einzelnen Publikationen (Vgl. Anlage 7 und 8) wurden erfasst: 
• Titel der publizierten Veröffentlichungen; 
• Erscheinungszeitpunkt (sofern ersichtlich); 
• Journalistische Darstellungsform (Artikel, Video, Fotogalerie); 
• Aufbau (enthält bspw. multimediale Elemente wie Videos); 
• Einsatz der Paywall. 
Neben der Analyse aller Veröffentlichungen im Untersuchungszeitraum zu den 
Themen „Tod von Paul Walker“ und „Freibadbrand Aerzen“, wird für jede Zeitung ein 
„Beispielartikel“ zu dem Thema ausgewählt. Der Beispielartikel ist ein Artikel, der auf 
allen Medienträgern entweder identisch oder vergleichbar vorhanden ist. 
Die Auswertung der Analyse der Publikationen auf den Medienträgern 
Website (Kapitel 6.2), Print (6.3), Applications (6.4) und Social Networks (6.5) wird 
jeweils in drei Bereiche eingeteilt: Beschreibung des Aufbaus der Beispielartikel, 
Gegenüberstellung der analytischen Auswertungen bei den Beispielartikeln und 
Auswertung der Analyse aller Publikationen zu dem Thema auf dem Medienträger. 
Folgende Kriterien werden bei der Auswertung der Beispielartikel und der gesamten 
Analyse beachtet, wobei nicht immer alle Kriterien angewendet werden können: 
• Inhalt: Unter dem Kriterium „Inhalt“ werden der Haupttext und die Überschriften 
betrachtet. Eine Frage könnte lauten: Werden der Text/ die Überschriften 
identisch in andere Medienträger übernommen? 
• Gestaltung: Die multimedialen Elemente (Foto, Video, Links), die Funktionen 
(bspw. Social Media-Buttons) und der Seitenaufbau werden unter dem 
Kriterium „Gestaltung“ analysiert. Werden die Artikel in verschiedenen 
Medienträgern gleich gestaltet, haben sie dieselben Elemente/Funktionen und 
denselben Aufbau? 
• Einsatz: In den Apps und Social Networks gibt es mehrere Medienträger. 
Werden die Publikationen in allen Medienträgern eingesetzt oder wird die 
Publikation auf eine Auswahl eingeschränkt? 
• Zeit: Der Veröffentlichungszeitpunkt der Publikationen wird als „Zeit“ abgekürzt. 
Werden die Publikationen auf mehreren Medienträgern zeitgleich veröffentlicht? 
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• Kosten: Beide Zeitungen setzen auf eine Paywall. Fallen die Publikationen der 
Analyse unter die Paywalls oder sind sie kostenlos? 
6.1 Grundsätzliche statistische Betrachtung 
In diesem Kapitel wird zunächst ein Überblick über die Anzahl der Publikationen im 
Untersuchungszeitraum gegeben (Tabelle 1). Anschließend werden die 
grundsätzlichen statistischen Betrachtungen zur zeitlichen Entwicklung der 
Publikationen sowie grundsätzliche Gemeinsamkeiten und Unterschiede der Analyse 
behandelt. 
Publikationen in 
Zeitung/ Medium 
Dewezet (Mittelwert*) Bild (Mittelwert*) 
Printausgabe 4 (4) 4 (4) 
Website 7 (7)** 20 (20) 
App(s) 7 (7)** 39 (19,5) 
Social Networks (SN) 18 (9) 18 (6) 
Tabelle 1: Anzahl Publikationen in der Analyse 
* Der Mittelwert wurde ausgewählt, um einen Vergleich zwischen den beiden Zeitungen 
(bspw. in den Grafiken) zu ermöglichen. Er wird durch die Anzahl der Publikationen 
geteilt durch die Anzahl der Medien errechnet. Beispiel: In den Social Networks der 
Bild wurden insgesamt 18 Publikationen zum Thema „Tod von Paul Walker“ 
veröffentlicht. Die Bild-Zeitung nutzt Facebook, Twitter und Google+. Die 
18 Publikationen geteilt durch die drei Medien ergeben einen Mittelwert von 
sechs Publikationen. 
** Zu den Publikationen der Dewezet auf der Website und der Android-Smartphone-
App zählen neben den geschriebenen Artikeln auch ein Videobericht und zwei 
Fotogalerien. Dies ergibt sich aus der im vorangegangen Abschnitt erklärten 
Einschränkung der Analyse auf die Suchfunktion. Bei Bild sind alle Publikationen 
geschriebene Artikel. 
6.1.1 Zeitliche Entwicklung der Publikationen 
Die Publikationen werden bei beiden Zeitungen über eine Woche betrachtet und in 
Abbildung 6 und Abbildung 7 aus den Analysen in Anlage 7 und 8 visualisiert. 
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Abbildung 6: Zeitliche Entwicklung der Publikationen Bild (Mittelwerte) 
 
Abbildung 7: Zeitliche Entwicklung der Publikationen Dewezet (Mittelwerte) 
Beide Verlage publizieren ihre Artikel zuerst online und am folgenden Tag in der 
Printausgabe (dargestellt durch die blauen Pfeile in den Abbildungen). Die 
Veröffentlichungen auf der Website und in den Apps erfolgen an identischen Tagen. 
Bei dem Vergleich der zeitlichen Entwicklung der Publikationen bei Bild und bei der 
Dewezet (Abbildung 6 und Abbildung 7) fällt zunächst auf, dass Bild jeden Tag 
mindestens zwei Artikel veröffentlicht. Die Dewezet publiziert am vierten und fünften 
Tag nichts. Diese Publikationslücke ist auf Nachfrage bei Tomas Krause auf die 
geringe personelle Stärke zurückzuführen, die es nicht ermöglicht, das Thema trotz 
Interesse daran weiterzuführen: „Natürlich könnte man so eine Geschichte fast jeden 
Tag spielen, weil man weiß, dass sie ziemlich gut läuft. [...] Aber hier ist es auch wieder 
ein Problem der Ressourcen.“120 Um den Leser eng am Thema zu halten, könnte es 
                                                          
 
120 Anlage 1: Interview Tomas Krause: 5 
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geschickter sein, die Publikationen, wenn in der Umsetzung möglich, wie bei Bild über 
eine ganze Woche zu verteilen und jeden Tag ein wenig zu berichten. 
6.1.2 Grundsätzliche Unterschiede und Gemeinsamkeiten 
 Bild Dewezet 
A • Schwerpunkte der Publikation: 
Website (41% aller Publikationen), 
Apps (39%), Social Networks (SN) 
(12%), Print (8%) 
 
• Schwerpunkte der Publikation: 
Social Networks (SN) (33%), 
Website/ App (beide 26%), Print 
(15%) 
B  • Drei von vier Printartikeln werden 
über alle Medienträger publiziert 
Tabelle 2: Grundsätzliche Unterschiede und Gemeinsamkeiten der Analyse. Zahlen sind Mittelwerte 
(A) Unterschiedlich bei den Zeitungen ist der Publikationsschwerpunkt (Abbildung 8). 
Bild veröffentlicht den Großteil ihrer Publikationen auf ihrer Website (41% aller 
Publikationen) und den Apps (39%), während die Dewezet sehr viele Inhalte über die 
Social Networks (SN) (33%) und ihre Website sowie die Smartphone-App (beide 26%) 
verbreitet. 
Abbildung 8: Publikationen Bild (links) und Dewezet (rechts) im Mittelwert in Anlehnung an Anlage 7 und 8 
Die Redakteure der Dewezet schreiben ihre Artikel für die Printausgabe und die 
Onlineredakteure editieren diese Texte als Teaser für die Website und Smartphone-
App. Am Tagesende werden die Texte von dem jeweiligen Redakteur freigeschaltet 
und kostenpflichtig an den Teaser verlinkt. Die Artikel der Dewezet zu dem Thema 
„Freibadbrand Aerzen“ sind somit alle in der Printausgabe, auf der Website und in der 
App identisch vorhanden. 
Der zusätzliche Anteil der Publikationen in den Social Networks der Dewezet ergibt 
sich durch Galerien in Facebook und die Verlinkung der Galerien in Twitter sowie durch 
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zwei identische Twitter-Einträge an Tag 1 und  6. Auf der Website ist der höhere Anteil 
der Publikationen auf zusätzliche Videos und Bildergalerien zurückzuführen. 
Bild publiziert mehr Artikel über die Website als im Print. Bei der Dewezet beträgt der 
Anteil der Printpublikationen aufgrund der zusätzlichen Bildergalerien und Videos „nur“ 
15% und hat keinen identischen Anteil im Vergleich zur Website und den Apps. 
(B) Drei von vier Printartikeln werden bei der Dewezet über alle verwendeten 
Medienträger publiziert, wobei der Text im Print, auf der Website, in der App und den 
Social Networks identisch ist. Die Änderungen der Online-Editoren wie bspw. die 
Anpassung der Zeitangaben werden hierbei nicht berücksichtigt. 
6.2 Website 
Da beide Zeitungen die Publikationen zuerst online publizierten, werden in diesem 
Abschnitt zunächst die Publikationen auf der Webseite analysiert.  
6.2.1 Aufbau der Beispielartikel auf den Websites 
Sowohl der Beispielartikel der Bild zum Thema „Tod von Schauspieler Paul Walker“ als 
auch der Beispielartikel der Dewezet zum Thema „Freibadbrand in Aerzen“ sind 
Aufmacher der Hauptseiten (Bild.de, Dewezet.de) gewesen. Sie konnten durch die 
Suchfunktion oder in der Subnavigation unter der passenden Einordnung gefunden 
werden. 
Bild-Beispielartikel 
Der Beispielartikel „30 Minuten vor dem Crash stieg er in den Porsche“ erschien am 
Sonntag, 1. Dezember 2013, um 23:33 Uhr, kostenfrei auf Bild.de. 
Bei der Betrachtung des Beispielartikels (Abbildung 9) fallen als erstes die dreiteilige 
Überschrift (Dach-, Haupt- und Unterzeile) sowie das Titelbild ins Auge. Beim Aufbau 
des Artikels wechseln sich der Haupttext - Markierung 1 in Abbildung 9 (1) - und die 
weiteren Medienformen Video (2), Fotogalerie (3) und Links zu vorherigen Artikeln (4) 
ab. Am Ende des Beispielartikels befinden sich eine Infobox (5) und eine Werbung für 
Watchever (6) (Video-on-Demand-Anbieter), die Bezug auf Walkers Filme nehmen. 
Neben dem Hauptbereich werden auf der rechten Seite die „Top“-Artikel aus dem 
Bereich Unterhaltung verlinkt (7) sowie einige Werbeanzeigen geschaltet (8). 
Die Interaktion der Bild mit dem Leser sowie die Funktion eines Rückkanals werden im 
Fall des Beispielartikels zum einen von den Social Media- und zum anderen den 
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Kommentarfunktionen übernommen. Der Leser kann den Text am Seitenanfang bereits 
nach einem ersten Eindruck, mit nur einem Mausklick, auf einen der drei Social 
Network-Buttons (9), in Facebook, Twitter und Google+ teilen oder über die Teilen-
Funktion (10) am Seitenende eine genauere Einteilung vor der Publikation in die 
Networks vornehmen. Am Ende des Artikels ist mit der Kommentarfunktion (11) ein 
weiterer Rückkanal gegeben, um den Leser durch z. B. Anmerkungen/ Fragen und 
eine Reaktion seitens der Redaktion einzubeziehen. 
 
Abbildung 9: Beispielartikel der Bild-Website in Anlehnung an den publizierten Artikel 
Der Artikel „30 Minuten vor dem Crash stieg er in den Porsche“ erschien als fünfter 
Artikel auf der Website einen Tag nach Paul Walkers tödlichem Unfall. Er wurde als 
Beispielartikel ausgewählt, da er dasselbe Titelbild wie der Printartikel „HIER geht Paul 
Walker zum Todes-Porsche“ (12) (Vgl. Kap. 6.3.1) hat und, von den bis dahin 
erschienen Artikeln auf der Website, inhaltlich und grafisch am ehesten mit dem Inhalt 
des Printartikels übereinstimmt, ohne ihn wortwörtlich wiederzugeben. Inhaltlich 
bezieht sich der Artikel auf der Website ebenso wie der Printartikel auf die 
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Beschreibung des Unfalls, die Umstände und Walkers Schauspielerrolle in „Fast & 
Furious“. Im Printartikel wird zusätzlich ein Zitat von Vin Diesel auf Instagram (Foto- 
und Video-Sharing-App) wiedergegeben. Dieses Zitat und die Reaktionen von Walkers 
Kollegen sind auf der Bild-Website in einem zusätzlichen Artikel verarbeitet, der in dem 
analysierten Beispielartikel verlinkt wurde (4). Über „Thema folgen“ (13) finden sich alle 
verfügbaren Bild-Artikel zu Paul Walker. 
Dewezet-Beispielartikel 
Bei der Dewezet erschien der Artikel „Aerzener Freibad steht vollständig in Flammen“ 
am Mittwoch, dem 11. Dezember 2013, kostenfrei auf Dewezet.de. 
 
Abbildung 10: Beispielartikel der Dewezet-Website in Anlehnung an den publizierten Artikel 
Auffällig bei der Betrachtung des Beispielartikels (Abbildung 10) ist die Struktur. Nach 
der Überschrift wird eine Galerie aus einem Video der Löscharbeiten und 
19 Fotografien erstellt - Markierung 1 in Abbildung 10 (1). Die Galerie schließt am Fold 
(der sichtbaren Bildschirmgrenze ohne scrollen zu müssen), die Beschriftung (2) liegt 
im Bereich darunter. Danach folgt der 16-zeilige einspaltige Haupttext (3). Am Ende 
des Artikels befinden sich für Facebook und Twitter die Teilen-Funktion (4) und die 
Möglichkeit, den Artikel zu kommentieren (5). Aktuell gibt es keine Leserkommentare 
(Stand Dezember 2013). Unter „Das könnte Sie auch interessieren“ werden vier 
andere Artikel zu Bränden in der Region und zwei Werbeanzeigen (6) verlinkt. Neben 
der Hauptspalte werden auf der rechten Seite der Nachrichtenticker, die aktuelle E-
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Paper-Ausgabe und drei weitere Dienste (Online-Service-Center, Weserbergland-
Wetter, Medien 31 Visitenkarte) (7) beworben. 
Der Beispielartikel „Aerzener Freibad steht vollständig in Flammen“ (Abbildung 10) war 
der Aufmacher zu dem Thema auf Dewezet.de und der einzige am Tag des Brandes. 
Das Video aus der Galerie ist ebenfalls in der Rubrik „Foto & Video“ zu finden. Der 
Text ist im Wortlaut identisch mit dem Printartikel „Freibad in Flammen“, in dem zwei 
Bilder aus der Galerie auf der Website eingesetzt wurden. 
6.2.2 Vergleich der Beispielartikel auf den Websites 
 Kriterien Bild Dewezet 
A Inhalt • Inhaltlich vergleichbar mit 
Printartikel 
 
• Im Wortlaut identisch mit 
Printartikel 
B Gestaltung 
 
• Multimediale Elemente  
werden verteilt über den Artikel 
auf der Website eingesetzt 
• Bilder und Videos werden 
gemeinsam in einer Galerie 
vor dem Haupttext im Artikel 
auf der Website dargestellt 
 
C Gestaltung 
 
• Verlinkt vorangegangene 
Website-Artikel 
• Keine Verlinkung zu früheren 
Artikeln (da erster Artikel zum 
Thema) 
 
D Gestaltung • „Like“-Button, Teilen- und 
Kommentarfunktion 
 
• Teilen- und 
Kommentarfunktion 
 
E 
 
Zeit 
 
Artikel auf Websites werden einen Tag vor Print veröffentlicht  
 
F Kosten Artikel sind kostenlos verfügbar 
Tabelle 3: Vergleich der Beispielartikel auf den Websites 
(A) Der Dewezet-Beispielartikel „Aerzener Freibad steht vollständig in Flammen“ ist im 
Wortlaut identisch mit dem Printartikel „Freibad in Flammen“. Dies ist darauf 
zurückzuführen, dass die Redakteure der Dewezet die Printartikel schreiben und die 
Onlineredakteure die Artikel anschließend editieren und online veröffentlichen121 (siehe 
vorangegangene Kapitel). Bei der Bild-Zeitung ist der Beispielartikel der Website 
„30 Minuten vor dem Crash stieg er in den Porsche“ inhaltlich und gestalterisch nur 
                                                          
 
121 Vgl. Anlage 1: Interview Tomas Krause: 2 
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vergleichbar mit dem Printartikel „30 Minuten vor dem Crash stieg er in den Porsche“. 
Der Webseitenartikel geht zwar inhaltlich auf dieselben speziellen Themen 
(Beschreibung des Unfalls, die Umstände und Walkers Schauspielerrolle in „Fast & 
Furious“) ein, aber übernimmt nicht alle Inhalte des Printartikels. Im Printartikel wird 
zusätzlich ein Zitat von Vin Diesel auf Instagram wiedergegeben. Dieses Zitat und die 
Reaktionen von Walkers Kollegen sind auf der Bild-Website in einem zusätzlichen 
Artikel verarbeitet, der in dem Webseitenartikel in diesem Kapitel verlinkt wurde. 
(B) Unterschiedlich ist vor allem die Darstellung der Beispielartikel. Die Dewezet 
ergänzt den Haupttext des Artikels auf der Website um ein Video und mehrere Bilder, 
die als gemeinsame Galerie am Seitenanfang dargestellt werden. Bild dagegen 
vermischt den Text des Webseitenartikels mit Videos, Bildern und Links. 
(C) Innerhalb des Beispielartikels der Bild werden zwei frühere Artikel verlinkt. Dies 
unterstützt die Usability (Benutzerfreundlichkeit), da die Links den interessierten Lesern 
ermöglichen, ohne Suche direkt zu einem themenbezogenen Artikel „weitergeführt“ zu 
werden. Bei dem Dewezet-Beispielartikel auf der Website ist diese Vernetzung nicht 
möglich, da es keine früheren Artikel auf der Website zu dem Thema gibt. 
(D) Bei der Interaktion mit dem User über die Social Networks setzt Bild in dem 
Beispielartikel auf zwei Sharing-Möglichkeiten: das schnelle Teilen des Artikels in 
Facebook, Twitter und Google+ am Seitenanfang (über bspw. den „Gefällt mir“-Button 
bei Facebook) und auf das Teilen des Artikels mit mehr Einstellungsmöglichkeiten 
(bspw. Kommentarfunktion für Network) am Ende des Artikels vor den Kommentaren. 
Der Leser kann den Artikel hierdurch bereits nach wenigen gelesenen Zeilen schnell in 
seinen Networks teilen und ihn zusätzlich noch einmal am Ende mit seinen eigenen 
Anmerkungen ergänzen und dann publizieren. Die Dewezet setzt im Gegensatz zur 
Bild nur auf das schnelle Teilen ohne weitere Einstellungsmöglichkeiten in Facebook 
und Twitter am Seitenende. Unterhalb der Social-Buttons befindet sich die 
Kommentarfunktion. Aufgrund der starken Aktivität der Dewezet in den Social 
Networks bietet sich die zusätzliche Einbindung von weiteren Buttons mit mehr 
Einstellungsmöglichkeiten zur Publikation in die Social Networks (bspw. über die 
Teilen-Funktion bei Facebook) an. 
(E) Beide Beispielartikel auf den Websites wurden am Tag vor der Herausgabe der 
Printartikel veröffentlicht. Dies ist vom redaktionellen Ablauf abhängig, da die 
Zeitungen morgens erscheinen und die Ereignisse im Tagesverlauf erst in der 
nächsten Printausgabe verarbeitet werden können, während auf der Website noch am 
selben Tag berichtet werden kann. 
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(F) Der Beispielartikel der Dewezet wurde kostenlos publiziert. Nach der 
Bezahlstrategie der Dewezet sind aber grundsätzlich alle Artikel der Redaktion auf der 
Website unter der Paywall kostenpflichtig. Die freie Publikation des Beispielartikels ist 
auf das Ziel der Dewezet zurückzuführen, bei wichtigen lokalen Themen über hohe 
Visits die Seite bekannter zu machen und mehr Werbeeinahmen zu generieren (Vgl. 
Kap. 5: „Bezahlstrategien Bild – Dewezet“). 
6.2.3 Vergleich der statistischen Analysen der Websites 
Die nachfolgende Tabelle fasst die wichtigsten Ergebnisse der Analysen in Anlage 7 
(Bild) und Anlage 8 (Dewezet) für die Websites zusammen. 
 Kriterien Bild Dewezet 
A Inhalt • Inhaltlich vergleichbar mit 
Printartikel 
 
• Im Wortlaut identisch 
mit Printartikel 
B Inhalt • Andere Überschriften auf 
Website und App (in 19 von 20 
Fällen) 
 
• Identische 
Überschriften auf 
Website und App 
C Kosten • 2 von 20 Artikeln kostenpflichtig • 2 von 7 Artikeln 
kostenpflichtig 
 
D 
 
Zeit 
 
Die Artikel der Dewezet und der Bild122 werden als erstes auf der 
Website veröffentlicht 
 
E Inhalt Artikel der Website haben andere Überschriften als Printartikel 
Tabelle 4: Vergleich der statistischen Analysen der Websites (Ergebnisse der Anlagen 7 und 8) 
(A) Für alle Publikationen zu den beiden Themen im Untersuchungszeitraum gilt, wie 
bereits bei den Beispielartikeln der Websites im vorangegangenen Abschnitt unter (A) 
erläutert: Alle Artikel der Bild-Website sind inhaltlich vergleichbar mit den Printartikeln 
und die Artikel der Dewezet-Website sind, bis auf eine Ausnahme, im Wortlaut 
identisch mit den Printartikeln. Die Ausnahme bei der Dewezet ist der Artikel „Ein Bild 
der Verwüstung“ vom zweiten Analysetag. Der Haupttext des Artikels ist nur identisch 
mit dem Beginn des Printartikels „Ein Bild der Verwüstung“. Der Artikel ist somit ein 
Teaser. Es fehlt jedoch der Link zum kostenpflichtigen Artikel. Stattdessen sind ein 
Videobericht und eine Fotogalerie verlinkt. Das Fehlen der Weiterleitung per Link kann 
                                                          
 
122 Ausnahme an Tag 4: Artikel „AUTOPSIEBERICHT: Paul Walker starb ’innerhalb von Sekunden’“ zuerst 
um 22:01 Uhr in Apps und um 00:03 Uhr des folgenden Tages auf der Website 
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nach Dewezet auf einen technischen Fehler oder die fehlende Freischaltung für die 
Website seitens des Autors zurückgeführt werden.123 
(B) Bei Bild besitzen 19 von 20 Artikeln in den Apps kürzere Überschriften als die 
Artikel auf der Website. Die Webseitenartikel ergänzen die Hauptzeile entweder um 
eine Dach- oder Unterzeile oder erweitern die Überschriften um einige Wörter. Die 
Dewezet-Artikel der Android-App für Smartphones hingegen besitzen dieselben 
Überschriften wie die Artikel auf der Website. Dies unterstützt den Nutzer, der den 
Artikel leicht wiederfinden kann, falls er ihn über ein Mobilgerät weiterlesen möchte. 
(C) Eine weitere Differenz findet sich in der Umsetzung der Paywall. Bild bietet zwei 
von 20 Artikeln auf der Website unter Bild+ kostenpflichtig an. Bei der Dewezet 
hingegen sind im Untersuchungszeitraum die Publikationen mit Bezug auf den „Brand 
des Freibades in Aerzen“ frei verfügbar, bis auf zwei kostenpflichtige Artikel. Das Ziel 
der kostenlosen Publikation ist durch das öffentliche Interesse der Menschen in der 
Region an diesem für sie wichtigen Ereignis eine hohe Klickzahl auf der Website zu 
bekommen und mehr Werbeeinnahmen zu generieren.124 
 (D) Sowohl Bild als auch Dewezet veröffentlichen jeden Artikel inkl. Beispielartikel als 
erstes auf der eigenen Website und am folgenden Tag in der Printausgabe. Bild folgt 
dabei ihrer Digitalstrategie und veröffentlicht ihre Onlineartikel im Tagesverlauf, 
während die Dewezet auf die Printausgabe hinarbeitet, im Lauf des Tages kostenlose 
Teaser der Artikel bereitstellt und die zum Print identischen kostenpflichtigen 
Webseitenartikel erst ab 21 Uhr zur Verfügung stellt. Dies bietet dem Leser bei beiden 
Zeitungen den Mehrwert, noch am selben Tag informiert zu sein. Für einen Großteil 
der Leser wird die gedruckte Zeitung am nächsten Tag dennoch aktuell sein, da die 
ARD/ZDF Onlinestudie 2013 nachweist, dass die Internetnutzung ab 21 abnimmt125 
und sich somit viele Leser abends nicht mehr über das Internet informieren. 
(E) Bei beiden Zeitungen haben die Artikel der Website zum einen anders 
geschriebene und zum anderen erweiterte Überschriften im Vergleich zu den Artikeln 
im Print. Kein Artikelname auf der Website war identisch zu den Überschriften im Print, 
obwohl bei der Dewezet die Inhalte identisch waren. 
                                                          
 
123 Vgl. Anlage 6: Zusammenfassung Dewezet 
124 Vgl. Anlage 6: Zusammenfassung Dewezet 
125 Vgl. Ard-zdf-onlinestudie.de: Rasanter Anstieg des Internetkonsums: 371, Stand 13.01.2014, 
bit.ly/1mawGiC 
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6.3 Print 
Nachdem im vorangegangenen Abschnitt die Publikationen auf der Website analysiert 
wurden, werden nun die Publikationen in den Printausgaben der beiden Zeitungen 
gegenübergestellt und ausgewertet. 
6.3.1 Aufbau der Beispielartikel im Print 
Als Beispielartikel werden die Publikationen (der Bild-Bundesausgabe und der 
Dewezet-Hauptausgabe Hameln) ausgewählt, die mit dem Artikel auf der Website 
entweder identisch oder am ehesten vergleichbar sind. Bei der Dewezet werden zwei 
Artikel analysiert, da die Artikel über einen Seitenhinweis miteinander verbunden sind. 
Bild-Beispielartikel 
Der Bild-Beispielartikel „HIER geht Paul Walker zum Todes-Porsche“ erschien am 
2. Dezember 2013 auf der letzten Seite in der Print-Bundesausgabe der Bild. 
 
Abbildung 11: Beispielartikel der Bild-Bundesausgabe in Anlehnung an den publizierten Artikel 
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Unter der Dachzeile „Der Action-Star aus ‘Fast & Furious‘ verbrannte nach einem 
Horror-Crash“ – Markierung 1 in Abbildung 11 (1) - folgt die große Hauptzeile „HIER 
geht Paul Walker zum Todes-Porsche“ (2). Der Artikel ist als Vierspalter aufgebaut, 
wobei der Haupttext (3) durch sechs Bilder (4) auf zwei Spalten eingegrenzt wird. Bei 
den sechs Bildern werden, bis auf das Filmplakat der "Fast & Furious"-Serie, 
Bildunterschriften eingesetzt. Der Haupttext beginnt mit der Ortsmarke „Los Angeles“ 
und dem fett geschriebenen Lead-In, also den ersten Zeilen, die eine Einführung in den 
folgenden Text geben. Der Haupttext ist in fünf Absätzen gegliedert. Am rechten 
Seitenrand wird in einer Infobox (5) über den Porsche Carrera GT informiert, in dem 
Walker verunglückte. Es werden bspw. Baujahr und Kaufpreis genannt. In der zweiten 
Infobox (6) werden fünf Prominente wie James Dean und Lady Diana vorgestellt, die 
ebenfalls bei einem Autounfall starben. 
Der Artikel „HIER geht Paul Walker zum Todes-Porsche“ hat dasselbe Titelbild (Paul 
Walker steigt in den roten Porsche) wie der vergleichbare Beispielartikel auf der Bild-
Website. 
Auffällig bei der Betrachtung des Printartikels ist zudem die Hauptzeile. Die Hauptzeile 
fällt zum einen durch ihre Größe und zum anderen durch die relativ zentrale 
Anordnung auf. „Das heißt zugespitzt formuliert, selbst der Text soll bei ‚Bild’ zuerst 
angeschaut – und erst in zweiter Linie dann auch gelesen werden.“126 Die Grundidee 
Springers mit viel Bildern und wenig Text auf visuelle Effekte zu setzen (Vgl. Kap. 4) 
wird demnach nach wie vor umgesetzt. 
Dewezet-Beispielartikel 
Der Dewezet-Beispielartikel „Freibad in Flammen“ erschien am 12. Dezember 2013 als 
Aufmacher auf der Titelseite der Printausgabe Hameln. Am Ende des Haupttextes wird 
auf einen weiteren Artikel auf der Seite 22 verwiesen. In der folgenden Analyse werden 
beide Artikel als Beispielartikel untersucht, da sie durch den Seitenhinweis auf der 
Titelseite miteinander verbunden sind. 
Bei der Betrachtung des Artikels auf der Titelseite (linke Darstellung in Abbildung 12) 
fallen zunächst das Titelbild und das Bild der Rauchwolke - Markierungen 4 in 
Abbildung 12 (4) - auf. Beide Bilder werden um Bildunterschriften ergänzt. Unter dem 
großen Titelbild steht die Hauptzeile (1) „Freibad in Flammen“ und die Unterzeile (2) 
„Großfeuer in Aerzen – Ursache noch unbekannt/ Riesige Rauchsäule“. Im 
                                                          
 
126 Arlt; Storz: Drucksache „Bild“: 39, Stand 14.01.2014, bit.ly/1ftSWpK 
Crossmediale Umsetzung Bild – Dewezet 37 
 
Haupttext (3) wird mit zwei Spitzmarken (Autoren- und Ortsangabe) begonnen. Der 
Artikel ist als Vierspalter gegliedert, der von dem unteren Foto auf zwei Spalten Text 
mit zwei Absätzen begrenzt wird. Über den Hinweis „Seite 22“ (5) wird auf einen 
zweiten Artikel verwiesen. 
 
Abbildung 12: Beispielartikel der Dewezet-Hauptausgabe Hameln in Anlehnung an die publizierten Artikel 
Der zweite Artikel befindet sich auf Seite 22 der Printausgabe (rechte Darstellung in 
Abbildung 12). Auch in diesem Artikel werden zwei Bilder mit Bildunterschriften (9) 
eingesetzt. Das Titelbild ist auf fünf Spalten angelegt. Der Haupttext (8) wird durch das 
rechte Bild auf drei Spalten eingegrenzt, beginnt mit der Autoren- und Ortsangabe und 
wird in drei Absätze aufgeteilt. Die Hauptzeile (6) lautet „Feuer wütet im Freibad – ‚eine 
schlimme Sache’“ und die Unterzeile (7) heißt „Am Abend rücken Bagger an / Auch 
DRK und THW im Einsatz.“ Am Ende des Artikels wird über einen „.de-Button“ (10) auf 
den Videobericht „Aerzener Freibad steht in Flammen“ vom Vortag auf der Dewezet-
Website hingewiesen. 
Die beiden Printartikel beschreiben inhaltlich den Brand des Freibades Aerzen. Der 
Artikel auf der Titelseite geht dabei jedoch eher auf die Beschreibung der Ereignisse 
und Schäden ein, während der zweite Artikel auf Seite 22 über die zeitliche 
Entwicklung des Brandes aufklärt. Verbunden sind die Artikel über den Seitenhinweis 
am Ende des ersten Artikels. 
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6.3.2 Vergleich der Beispielartikel im Print 
 Kriterien Bild Dewezet 
A Inhalt • Setzt auf Digitalinhalte: Im 
Printartikel werden 
vorangegangene Websiteartikel 
inhaltlich zusammengefasst 
 
• Setzt auf Printinhalte: Zwei 
Printartikel, die beide 
inhaltlich identisch zu den 
Websiteartikeln sind 
B Gestaltung • Kein Verweis von Printartikel 
auf Webseite 
• Verweis im zweiten 
Printartikel mit „.de-Button“ 
auf Website-Videobericht 
 
C 
 
Gestaltung 
 
Im Print wird identisches Bildmaterial wie auf Website 
verwendet 
Tabelle 5: Vergleich der Beispielartikel im Print 
(A) In dem Beispielartikel der Bild „HIER geht Paul Walker zum Todes-Porsche“ in der 
Printausgabe werden die vorangegangenen Websiteartikel inhaltlich zusammengefasst 
und einzelne Themenblöcke wie bspw. Reaktionen von Walkers Kollegen übernommen 
(Erläuterungen zu Kriterien wurden u. a. in Kap. 6.2.2 (A) gegeben). Die zwei 
Beispielartikel der Dewezet-Printausgabe Hameln, „Freibad in Flammen“ und „Feuer 
wütet im Freibad – ‚eine schlimme Sache’“, werden identisch auf die Website und in die 
Smartphone-App übernommen.  
(B) Über den „.de-Button“ im zweiten Beispielartikel der Dewezet auf S. 22 wird auf den 
Videobericht „Aerzener Freibad steht in Flammen“ auf der Website hingewiesen. Bei 
Bild erfolgt im Beispielartikel kein Hinweis von der Printausgabe auf die Website. 
(C) Die Mehrheit der Bilder in den Beispielartikeln der Bild- und Dewezet-Printausgabe 
wird ebenfalls in den Artikeln auf der Website verwendet. In den Webseitenartikeln 
werden die Bilder mit weiteren Fotos aus anderen digitalen Artikeln kombiniert. 
6.3.3 Vergleich der statistischen Analysen im Print 
 Kriterien Bild Dewezet 
A Inhalt • Inhaltlich vergleichbare Texte zu 
vorangegangenen Website- und 
App-Artikeln 
 
• Identische Texte zu 
Artikeln auf Website und 
in App 
B Gestaltung • Drei Bilder pro Artikel (Mittelwert) • Zwei Bilder pro Artikel 
(Mittelwert) 
 
C 
 
Gestaltung 
 
Bilder sind auch in den Artikeln auf Website 
Tabelle 6: Vergleich der statistischen Analysen im Print (Ergebnisse der Anlagen 7 und 8) 
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(A) Die Printartikel der Bild im Untersuchungszeitraum sind alle inhaltlich vergleichbar 
mit den Artikeln auf der Website (vgl. Kapitel 6.2.2 A). Die Dewezet übernimmt alle für 
die Printausgabe geschriebenen Artikel zum Thema „Freibadbrand in Aerzen“ identisch 
in die Website und Smartphone-App. 
(B) In den Printartikeln der Bild zum Thema „Tod von Paul Walker“ werden 
durchschnittlich drei Bilder pro Artikel verwendet, wobei die Bilder oftmals mehr Platz in 
Anspruch nehmen als die Haupttexte. Bei der Dewezet werden durchschnittlich zwei 
Bilder pro Printartikel eingesetzt. Dies ist auffällig, da im typischen textorientierten 
Seitenaufbau der Dewezet zwei Bilder pro Artikel in der Regel selten sind. 
(C) Bild und Dewezet nutzen ihr Bildmaterial sowohl in den Printausgaben als auch in 
den Websites (Vgl. Kapitel 6.3.2 C).  
6.4 Applications 
Bild benutzt im Dezember 2013 sowohl eine Smartphone- als auch eine Tablet-
Application. Die Dewezet arbeitet ebenfalls mit beiden Apps. In der Tablet-App wird 
allerdings ausschließlich die E-Paper-Ausgabe der Dewezet bereitgestellt; deshalb 
wird in der Analyse nicht weiter auf sie eingegangen. 
In der Analyse sind außerdem nur die Apps für das Betriebssystem Android 
ausgewählt worden, da dem Verfasser nur Geräte mit diesem System zur Verfügung 
standen. 
6.4.1 Aufbau der Beispielartikel in den Apps 
Im Folgenden wird der Aufbau der Beispielartikel in den Android-Apps der beiden 
Zeitungen analysiert und gegenübergestellt. Auf Abbildungen muss in diesem Kapitel 
verzichtet werden, da der Beispielartikel der Dewezet Smartphone-App aufgrund der 
nicht integrierten Suchfunktion zu einem späteren Zeitpunkt nicht mehr gefunden 
wurde. Die Suchfunktion wird nach Aussage der Dewezet bisher schlicht nicht 
benötigt.127 Auf eine Darstellung des Beispielartikels in den Apps bei Bild wird daher 
ebenfalls verzichtet. 
 
                                                          
 
127 Vgl. Anlage 6: Zusammenfassung Dewezet 
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Bild-Beispielartikel 
Der Beispielartikel „30 MIN. VOR DEM CRASH: Paul Walker steigt in den Todes-
Porsche“ erschien am 01. Dezember 2013 auf der Bild-Smartphone- und Tablet-App 
für Android. Der Veröffentlichungszeitpunkt auf dem Tablet wird mit 23:33 Uhr 
angegeben. Auf dem Smartphone wird kein Veröffentlichungszeitpunkt genannt. Da die 
Publikationen auf beiden Apps in derselben chronologischen Reihenfolge zu finden 
sind, kann jedoch davon ausgegangen werden, dass die Artikel auf dem Smartphone 
und Tablet zeitgleich veröffentlicht wurden. 
Die Beispielartikel auf der Smartphone- und Tablet-App besitzen denselben Haupttext 
wie der Beispielartikel „30 Minuten vor dem Crash stieg er in den Porsche“ auf der 
Website. Zudem sind beide Artikel in den Apps mit denselben Elementen (bspw. 
Videos, Fotos) identisch aufgebaut wie der Website-Beispielartikel. 
Einzige Ausnahme beim Seitenaufbau der Beispielartikel im Vergleich zur Website ist 
die Anordnung der Social Media-Funktionen innerhalb der Bild-Smartphone-App. Die 
Teilen-Funktion ist dort in der Navigation der App am oberen Bildschirmrand integriert 
und nicht wie auf der Website am Anfang und Ende des Haupttextes. 
Dewezet-Beispielartikel 
Der Beispielartikel „Aerzener Freibad steht vollständig in Flammen“ auf der Dewezet-
Smartphone-App für Android erschien am 11. Dezember 2013, ebenso wie der 
Beispielartikel der Website. 
Aufgrund der Aussage von Tomas Krause, Onlineredakteur der Dewezet, dass „die 
App eine 1 zu 1-Abbildung von dem [sei], was [...] auf dem stationären Internet läuft“128, 
wird davon ausgegangen, dass der Beispielartikel auf der Website und in der 
Smartphone-App identisch ist. Da die App nach Krause keine Bildergalerien und 
Videos innerhalb der Artikel übernimmt, finden sich diese im Menu unter der Rubrik 
„Foto & Video“ wieder.129 
                                                          
 
128 Anlage 1: Interview Tomas Krause: 4 
129 Vgl. ebd. 
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6.4.2 Vergleich der Beispielartikel in den Apps 
 Kriterien Bild Dewezet 
A Gestaltung • Überschriften nicht identisch 
mit Website-Artikeln 
 
• Überschrift identisch mit 
Website-Artikeln 
B Gestaltung • Suchfunktion in Apps 
integriert 
 
• Keine Suchfunktion in App 
integriert 
C Gestaltung • Darstellung der 
Foto(galerien) und Videos 
wie auf Website 
 
• Darstellung von Fotogalerien 
und Videos nicht in Artikel, 
sondern separiert 
D Kosten • Beispielartikel ist 
kostenpflichtig 
• Beispielartikel ist kostenlos 
 
E 
 
Inhalt 
 
Identische Haupttexte der Artikel auf Website und in Apps 
 
Tabelle 7: Vergleich der Beispielartikel in den Apps 
(A) Die Überschrift der Bild-Beispielartikel in der Smartphone- und Tablet-App für 
Android ist identisch. Im Vergleich zu dem Beispielartikel „30 Minuten vor dem Crash 
stieg er in den Porsche“ auf der Website werden in den App-Artikeln eine längere 
Dachzeile und Hauptzeile sowie eine zusätzliche Unterzeile verwendet. In dem 
Beispielartikel der Dewezet-Smartphone-App befindet sich dieselbe Überschrift wie im 
Webseitenartikel „Aerzener Freibad steht vollständig in Flammen“. 
(B) Über die Suchfunktion innerhalb der zwei Bild-Apps kann der Leser selbst einige 
Wochen später die Artikel zum Nachlesen heraussuchen. Nach den Wochen sind die 
Artikel jedoch nicht mehr in den Suchergebnissen aufgeführt. In der Dewezet-App ist 
keine Suchfunktion integriert. 
(C) Die beiden Beispielartikel in den Bild-Apps werden im Vergleich zu dem 
Beispielartikel auf der Website identisch aufgebaut und identisch gegliedert. Die Foto- 
und Videogalerien sind wie auf der Website innerhalb des Haupttextes angeordnet. Die 
Dewezet begrenzt den Beispielartikel in der App auf den Haupttext und ein Titelbild. 
Die Fotos und der Videobericht aus der multimedialen Galerie des Beispielartikels auf 
der Website werden im Menü der App unter der Rubrik „Foto & Video“ eingeordnet. 
(D) Beide Apps der Bild können zwar kostenlos heruntergeladen werden, aber sind in 
der Nutzung unter Bild+ kostenpflichtig. Somit ist auch der Beispielartikel 
Crossmediale Umsetzung Bild – Dewezet 42 
 
kostenpflichtig. Bei der Dewezet ist der Beispielartikel in der Smartphone-App ebenso 
wie auf der Website absichtlich kostenlos publiziert worden.130 
(E) Die Haupttexte der Beispielartikel auf den Apps sind bei beiden Zeitungen identisch 
zu den Haupttexten in den Beispielartikeln auf den Websites. 
6.4.3 Vergleich der statistischen Analysen in den Apps 
 Kriterien Bild Dewezet 
A Einsatz • Artikel der Website sind in 
beiden Apps (in 19 von 
20 Fällen) 
 
• Publikationen der Website 
sind in der App 
B Gestaltung • Darstellung orientiert sich an 
Website 
• Bildergalerien und Videos 
der Website-Artikel werden 
separiert dargestellt 
 
C Gestaltung • Identische Darstellung der 
Artikel in beiden Apps (in 15 
von 19 Fällen) 
 
 
D Zeit • Zeitgleiche Publikation auf 
Website und in Apps (in 17 von 
20 Fällen) 
 
 
E Kosten • Artikel sind kostenpflichtig • 2 von 7 Publikationen sind 
kostenpflichtig 
 
F 
 
Inhalt 
 
Apps übernehmen den Haupttext der Artikel auf der Webseite 
Tabelle 8: Vergleich der statistischen Analysen in den Apps (Ergebnisse der Anlagen 7 und 8) 
(A) Die Artikel der Bild-Website werden in 19 von 20 Fällen während des 
Untersuchungszeitraums sowohl in der Smartphone- als auch in der Tablet-App für 
Android veröffentlicht. Die Ausnahme bildet der Artikel „PAUL WALKER: Die 
wichtigsten Frauen in seinem Leben“ vom dritten Untersuchungstag, der nur auf dem 
Smartphone, aber nicht auf der Tablet-App ist. Bei der Dewezet wurden alle 
Publikationen der Website (auch Fotogalerien und Videos) auf die Smartphone-App 
übertragen. 
                                                          
 
130 Vgl. Anlage 6: Zusammenfassung Dewezet 
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(B) Die Darstellung der Bild-Artikel auf der Website und in den beiden Apps ist 
größtenteils identisch. Vereinzelt werden in den Apps verschiedene Elemente wie 
bspw. Links nicht als Fotos sondern als Text angezeigt. Die Artikel der Dewezet 
hingegen werden auf den Haupttext und ein Titelbild begrenzt, wie im 
vorangegangenen Abschnitt erklärt. Fotogalerien und Videos werden separiert im 
Menü unter „Foto & Video“ dargestellt. 
(C) Die Darstellung der Artikel ist bei Bild im Untersuchungszeitraum in 15 von 
19 Fällen auf beiden Apps identisch. Ausnahmen sind bspw. die unterschiedliche 
Darstellung von Zitaten oder eine veränderte Reihenfolge der Foto- und 
Videoelemente. Die Dewezet nutzt nur die Smartphone-App, daher ist kein Vergleich 
zu einer anderen App möglich. 
(D) Bild publiziert 17 von 20 Website-Artikeln zeitgleich mit den Artikeln in den Apps. 
Dies lässt sich anhand der Zeitangaben auf der Website und der Tablet-App aufzeigen. 
Bei den Smartphone-Apps wird kein Veröffentlichungszeitpunkt genannt. Da die Artikel 
auf dem Smartphone jedoch in derselben chronologischen Reihenfolge wie auf dem 
Tablet veröffentlicht werden, wird angenommen, dass die Veröffentlichung zeitgleich 
erfolgte. Für die Dewezet kann keine Aussage gemacht werden, da die Artikel dort in 
der App aufgrund der fehlenden Suchfunktion nicht mehr zu finden sind. 
(E) Bei Bild ist die Nutzung beider Apps kostenpflichtig und bevor der Nutzer eine der 
Meldungen lesen kann, wird er aufgefordert sich anzumelden oder kostenpflichtig zu 
registrieren. Die Dewezet stellt die überregionalen Nachrichten und den Sport 
kostenlos zur Verfügung, bietet aber die von der Redaktion produzierten 
Lokalnachrichten kostenpflichtig an. Von den sieben Publikationen (zwei Videos, 
eine Bildergalerien und vier Artikel) sind zwei Artikel kostenpflichtig, während die 
anderen Publikationen bewusst kostenlos publiziert werden.131 
(F) Sowohl in den Artikeln der Bild-Apps als auch in den Artikeln der Dewezet-
Smartphone-App wird der Haupttext der entsprechenden Artikel auf der Website 
übernommen. 
                                                          
 
131 Vgl. Anlage 6: Zusammenfassung Dewezet 
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6.5 Social Networks 
Die Bild-Zeitung benutzt die drei Social Networks Facebook, Twitter, Googe+ (Stand 
Dezember 2013). Zusätzlich hat Bild mehrere Kanäle in jedem Network (bspw. „BILD 
Politik“ oder „BILD Sport“). Für die Analyse wird nur der Hauptkanal „Bild“ ausgewählt. 
Die Dewezet nutzt im Dezember 2013 die Social Networks Facebook und Twitter mit 
jeweils einem Kanal. 
Für dieses Kapitel sind vorab die Begriffe „Post“ und „Tweet“ zu definieren. Etwas bei 
Facebook zu „posten“ meint einen Beitrag zu veröffentlichen.132 In Twitter wird dies als 
„twittern“ bezeichnet und die auf 140 Zeichen begrenzten Beiträge heißen „Tweets“.133 
6.5.1 Aufbau der Beispielartikel in den Social Networks 
Im Folgenden wird der Aufbau der Beispielartikel beider Zeitungen in den Social 
Networks analysiert und gegenübergestellt. 
Bild-Beispielartikel 
Bild publiziert den Beispielartikel am 2. Dezember 2013 nur auf Facebook. Der Artikel 
wird damit am selben Tag wie der Beispielartikel in der Printausgabe veröffentlicht. Am 
Abend zuvor (um 23:33 Uhr) erschienen die Beispielartikel auf der Website und in den 
Apps. Der Beispielartikel (Abbildung 13) ist der erste Post des Tages zu dem Thema 
„Tod von Paul Walker“ in Facebook.  
 
Abbildung 13: Beispielartikel der Bild-Facebookseite in Anlehnung an den publizierten Post 
                                                          
 
132 Vgl. Antenne.de, Stand 22.01.2014, bit.ly/1aIWr7D 
133 Vgl. B2n-social-media.de, Stand 22.01.2014, bit.ly/1fZUtV1 
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Der Bild-Beispielartikel in Facebook (Abbildung 13) ist ein Bild-Post (Bild + 
Bildbeschriftung). Das heißt, dass das Bild - Markierung 4 in Abbildung 13 (4) - zuerst 
in Facebook hochgeladen und anschließend der Text als Bildbeschriftung eingefügt (1) 
wird. Der Text ist in zwei Absätzen gegliedert und endet mit dem Link auf den 
Beispielartikel „30 Minuten vor dem Crash stieg er in den Porsche“ auf der Bild-
Website. Über die Social Media-Buttons (2) kann der Leser den Post mit „Gefällt mir“ 
markieren, ihn kommentieren (3) und den Artikel auf seiner eigenen Facebook-
Pinnwand mit anderen Nutzern teilen. 
Aufgrund des Uploads als Bild mit Beschriftung wird der Post in der Bildergalerie auf 
der Bild-Facebook-Pinnwand archiviert. Andere Bild-Posts in Facebook werden 
ebenfalls auf diese Art veröffentlicht. 
Der Post hat  3.505 „Gefällt mir“-Angaben, 661 Kommentare und wurde 702 Mal von 
Nutzern geteilt (Januar 2013). Im Vergleich zu Posts, die nicht Teil der Analyse waren, 
fällt besonders die hohe Anzahl der Kommentare und Verlinkungen auf.  
Dewezet-Beispielartikel 
Die Dewezet publiziert den Beispielartikel am 11. Dezember 2013 sowohl auf ihrer 
Facebookseite als auch auf ihrem Twitterkanal mehrere Einträge. Verlinkt werden der 
Websiteartikel ebenso wie der Videobericht. Zusätzlich werden zwei Fotogalerien in 
Facebook erstellt, die in Twitter verlinkt werden. 
Analysiert werden anhand der Abbildung 14 (Facebook) und Abbildung 15 (Twitter) nur 
die ersten Einträge in den Social Networks zum Thema „Brand des Freibades Aerzen“. 
 
Abbildung 14: Beispielartikel der Dewezet-Facebookseite in Anlehnung an den publizierten Post 
In dem Facebook-Post der Dewezet (Abbildung 14) wird der Website-Beispielartikel 
„Aerzener Freibad steht vollständig in Flammen“ als Update verlinkt - Markierung 2 in 
Abbildung 14 (2) - und mit der Zeile „Das Freibad in Aerzen brennt“  (1) beschriftet. 
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Unter dem Link können die Nutzer den Artikel mit „Gefällt mir“ markieren, ihn 
kommentieren oder auf ihrer Pinnwand mit anderen Nutzern des Networks Facebook 
teilen. 
Das „Update“ im Namen des verlinkten Website-Artikels deutet darauf hin, dass der 
Anfang des Artikels so früh wie möglich publiziert wurde, um die Leser frühzeitig zu 
informieren. Anschließend wurde der Artikel durch den Autor weiter vervollständigt.134  
Der erste Tweet in Twitter – Markierung 1 in Abbildung 15 (1) – verlinkt, ebenso wie 
der Facebook-Post den Website-Beispielartikel „Aerzener Freibad steht vollständig in 
Flammen“. Da die Beschriftung in Twitter auf 140 Zeichen begrenzt ist, wird vor dem 
Link nur kurz auf den Brand des Freibades hingewiesen. In dem zweiten Tweet (2) wird 
das Update des Artikels auf der Website verlinkt. Dies ist beabsichtigt, da der Artikel 
auf der Website durchgehend erweitert wurde und die Updates dann erneut gepostet 
wurden, um aktuell zu berichten.135 
 
Abbildung 15: Beispielartikel der Dewezet-Twitterseite in Anlehnung an den publizierten Artikel 
Stand Januar 2013 hat die Dewezet-Facebookseite 4.563 „Gefällt mir“-Angaben. Der 
Post in Facebook besitzt 10 „Gefällt mir“-Angaben, 20 Kommentare und er wurde 
70 Mal geteilt. Diese Resonanz ist im Vergleich zu anderen Facebook-Posts der 
Dewezet weit über dem Durchschnitt136. Die hohe Anzahl der Kommentare und 
Verbreitungen spiegelt das regionale Interesse an dem Artikel wieder, denn die Leute 
unterhalten sich darüber und verbreiten diese Neuigkeit weiter. Die beiden Beiträge in 
                                                          
 
134 Vgl. Anlage 6: Zusammenfassung Dewezet 
135 Vgl. ebd. 
136 Für die Bewertung der Resonanz der Dewezet-Networks Facebook und Twitter werden 50 chrono-
logische Stichproben im Zeitraum vom 09.01 bis zum 24.01.2014 gezogen. Die Posts in Facebook 
werden durchschnittlich 7,5 Mal mit Gefällt mir markiert, 3,34 Mal kommentiert und 10,06 Mal geteilt 
(bei insgesamt 375 Gefällt mir, 167 Kommentaren und 503 Mal Geteilt). In Twitter werden die Tweets 
durchschnittlich 0,08 Mal favorisiert, 0,14 Mal retweetet und 0 Mal kommentiert (bei insgesamt 
4 Favorisierungen, 7 Retweets und 0 Kommentaren). 
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Twitter haben weder Kommentare noch wurden sie geteilt oder favorisiert. Dies ist im 
Vergleich zu anderen Tweets des Dewezet-Kanals normal. 
6.5.2 Vergleich der Beispielartikel in den Social Networks 
 Kriterien Bild Dewezet 
A Einsatz 
 
• Nur eines (Facebook) von drei 
Netzwerken benutzt 
 
• Beide Netzwerke (Facebook, 
Twitter) benutzt 
B Inhalt/ 
Gestaltung 
• Einzelner Bild-Post mit 
Beschriftung und Link zu 
Artikel auf Website 
• Mehrere Beiträge, die 
Elemente des Artikels auf 
Website beinhalten 
 
C 
 
Gestaltung 
 
Beispielartikel der Website wird in Beiträgen verlinkt 
Tabelle 9: Vergleich der Beispielartikel in den Social Networks 
(A) Der Beispielartikel der Bild-Zeitung über den „Tod von Paul Walker“ wird nur in 
Facebook publiziert. In den Hauptkanälen von Twitter und Google+ sind keine Einträge 
zu finden. Die Dewezet publiziert den Artikel sowohl auf ihrem Facebook-, als auch auf 
ihrem Twitterkanal und berichtet in zwei Twitter-Einträgen über aktuelle Neuigkeiten 
(durch Updates des Website-Beispielartikels). 
(B) Bild publiziert ihren Artikel auf Facebook als Bild-Post (Bild + Bildbeschriftung). Am 
Ende des mehrzeiligen Textes wird der Beispielartikel der Website verlinkt. Nach 
Jakubetz ist dieses Vorgehen „Redaktionsmarketing“: 
„Natürlich ist es in Ordnung, wenn man beispielsweise über ‚Twitter’ den Link zu einem 
Bericht oder zu einem Video veröffentlicht und somit quasi auf eine fertige 
Berichterstattung verweist. Aber das wäre eben nur Reproduktion oder 
Redaktionsmarketing.“137  
Jakubetz empfiehlt, die Schnelligkeit der Social Networks zu nutzen und aktuell zu 
berichten. Dies tut die Dewezet indem sie bspw. in Twitter die Updates der Website-
Artikel verlinkt. Zudem verteilt die Dewezet die Elemente (Videobericht, Fotogalerie 
und Text) des Website-Beispielartikels auf mehrere Posts in den Social Networks. In 
beiden Networks werden neben dem verlinkten Beispielartikel, zwei Bildergalerien 
                                                          
 
137 Jakubetz in mediummagazin.de, Stand 15.01.2014, bit.ly/1gPdIgg 
Crossmediale Umsetzung Bild – Dewezet 48 
 
angelegt (Galerien sind in Facebook; von Twitter wird dann auf Facebook verwiesen) 
und der Videobericht der Website verlinkt. 
(C) Obwohl die Dewezet wie in (B) beschrieben den Website-Beispielartikel „Aerzener 
Freibad steht vollständig in Flammen“ auf mehrere Einträge in den Social Networks 
verteilt, haben sowohl die Dewezet als auch Bild Posts, die nur den Link zum 
Beispielartikel der Website enthalten und somit nach Jakubetz nur „Reproduktion“ sind. 
6.5.3 Vergleich der statistischen Analysen in den Networks 
 Kriterien Bild Dewezet 
A Gestaltung • Einträge geben nach dem Text 
den Link zu einem Website-
Artikel an 
• Einträge verlinken 
unterschiedliche Elemente 
(Artikel, Fotogalerien, 
Videoberichte) 
 
B Einsatz • Artikel der Website werden in 
allen drei Netzwerken verlinkt 
(in 4 von 20 Fällen) 
 
• Artikel der Website werden 
in den zwei Netzwerken 
verlinkt (in 6 von 7 Fällen) 
C Einsatz • Keine Kommunikation über 
soziale Netzwerke trotz 
digitaler Publikationen (an 3 
von 7 Tagen) 
• Kommunikation über soziale 
Netzwerke nur wenn auch 
digitale Publikationen (an 3 
von 7 Tagen) 
Tabelle 10: Vergleich der statistischen Analysen in den Networks (Ergebnisse der Anlagen 7 und 8) 
(A) Unterschiedlich ist bei beiden Zeitungen die Gestaltung der Social Network-
Einträge. Zwar haben beide, wie bei den Beispielartikeln im vorherigen Abschnitt 
analysiert, Posts mit Links zu den Artikeln auf der Website, aber die Dewezet hat 
zusätzlich Einträge mit Links zu eigenen Videoberichten auf der Website oder 
Facebook-Fotogalerien, auf die dann von Twitter verlinkt wird. 
(B) Die Bild-Zeitung verlinkt vier von ihren 20 Website-Artikeln über alle drei Netzwerke 
(Facebook, Twitter, Google+). Bei der Dewezet sind sechs von sieben Artikeln der 
Website auch in den Social Networks Facebook und Twitter verlinkt.  
(C) Obwohl die Bild ihre Artikel über die Website oder die Apps publiziert, werden diese 
nicht zwangsläufig in die Social Networks übernommen. An drei Tagen im einwöchigen 
Untersuchungszeitraum werden keine Einträge in die Networks übertragen. Die 
Dewezet überträgt ihre digitalen Inhalte immer in Facebook und Twitter. An vier Tagen 
sind jedoch keine Einträge in den Networks vorhanden, da auch auf der Website und 
den Apps keine Publikationen veröffentlicht werden. 
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7 Fazit und Ausblick 
„Wie setzen Bild und Dewezet ihre Inhalte crossmedial um und was sind dabei die 
Gemeinsamkeiten und Unterschiede?“ Diese Frage wurde am Anfang der Arbeit 
gestellt und in den vorangegangenen Kapiteln untersucht und beantwortet. Das 
Ergebnis: Beide Zeitungen sind im ausgewählten Fallbeispiel in der crossmedialen 
Umsetzung nicht so verschieden wie am Anfang vom Autor vermutet.  
Dies sind die wichtigsten Schlussfolgerungen: 
Die Inhalte werden als erstes auf der Website publiziert. 
Ungeachtet der unterschiedlichen Unternehmensgrößen setzen Bild und 
Dewezet auf die schnelle Publikation über ihre Website. Die Inhalte werden als 
erstes online publiziert. Zudem werden die Artikel bei beiden Zeitungen um Bilder 
und Videoberichte ergänzt. 
Der Publikationsschwerpunkt ist unterschiedlich. 
Die Bild-Zeitung konzentriert sich auf den Digitalbereich und schreibt online und 
im Print unterschiedliche Artikel, wobei deutlich mehr Artikel digital veröffentlicht 
werden. In den Printartikel werden später mehrere Themenblöcke (wie bspw. die 
Reaktion von Paul Walkers Kollegen und seine Schauspielkarriere) und Fotos 
von den vorangegangenen Websiteartikeln übernommen. Die Redakteure der 
Dewezet schreiben für die Printausgabe. Die Haupttexte werden dann durch die 
Online-Redakteure als Teaser editiert und mit zusätzlichen Bildern und 
Videoberichten in die Medienträger Website, App und Social Networks verteilt. 
Die Dewezet nutzt die Stärken der Social Networks vielseitiger als Bild. 
Während die Bild-Zeitung Facebook, Twitter und Google+ unterschiedlich 
einsetzt, bedient die Dewezet ihre beiden benutzten Networks Facebook und 
Twitter immer zusammen. Bei den Veröffentlichungen über die Networks setzt 
die Dewezet – statt der schlichten Verlinkung der Webseitenartikel in den Posts 
wie bei Bild – auch auf Posts mit „Updates“ der Artikel auf der Website. Zudem 
werden die Videoberichte auf der Website verlinkt. Zusätzlich schafft die 
Dewezet einen Mehrwert dadurch, dass sie interne Bildergalerien in Facebook 
erstellt und in Twitter darauf hinweist. Hierdurch wird der Nutzer optisch 
angesprochen und das Interesse durch die Bildpräsenz gesteigert. Es fehlt 
jedoch der Link in den Beschriftungen der Galerien, um den Lesern einen 
Rückkanal direkt auf den Artikel auf der Website anzubieten. 
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Die Benutzerfreundlichkeit der Dewezet-Medienträger kann (durch z. B. die 
Suchfunktion, Verlinkung zu früheren Artikeln) weiter gesteigert werden. 
Durch die Integration der Such- und der Pushfunktion in der App, die Verlinkung 
zu früheren Artikeln innerhalb der Webseitenartikeln und die Angabe von Links 
bei den Facebook-Galerien sind weitere crossmediale Vernetzungen möglich138, 
die leicht umgesetzt werden können und zudem die Usability unterstützen. 
Das Ergebnis dieser wissenschaftlichen Arbeit ist auf die zwei ausgewählten Themen 
beschränkt. Wird bspw. die Berichterstattung der Bild über den Skiunfall von Michael 
Schumacher Ende des Jahres 2013 betrachtet, erreicht diese ein anderes Ausmaß. 
Liveticker, Augenzeugenberichte, Amateurvideos, Grafiken und andere Medienformen 
verdeutlichen die Digitalstrategie der Axel Springer SE. In diesem Fall wird aktueller, 
multimedialer und crossmedialer berichtet als im Alltag. Dennoch ist der ausgewählte 
Vergleich in dieser Arbeit relevant, da er eher die tägliche Berichterstattung beider 
Zeitungen darstellt. 
Als letztes bleibt die Frage nach der zukünftigen Ausrichtung der Zeitung. Wird die 
Zeitung in Zukunft ein auf den Leser reagierendes Medium? Wird es in Zukunft möglich 
sein, die digitale Zeitung individuell nach dem eigenen Wunsch in Themenbereichen 
zusammenzustellen, wie es bereits heute Apps wie „News Republic“ ermöglichen? 
Zunächst einmal werden die Zeitungen ihre Digitalaktivitäten durch die Einbeziehung 
der Leser und den Ausbau des digitalen Angebots verstärken. Teilweise geschieht dies 
bereits heute wie die 1414-App der Bild und der Aufbau des Weserbergland-Wikis und 
der historischen Zeitreise bei der Dewezet zeigen. Die Zukunft der Zeitung wird jedoch 
auf den Mut zu weiteren Experimenten bauen und auf das Verständnis, dass der 
Journalismus der Zukunft ein interaktiver Prozess mit dem Leser und kein 
abgeschlossenes Produkt wie die fertige Zeitung mehr sein wird. 
„Gute Zeiten für Verleger, die Wachstum gestalten wollen. [...] Der 
Zeitungsjournalismus hat das Beste noch vor sich“139. 
Mathias Döpfner, Vorstandsvorsitzender Axel Springer SE 
                                                          
 
138 Funktion wurde am eigenen Facebookprofil verifiziert. 
139 Döpfner, Stand 24.01.2014, bit.ly/19S4T6h 
Literaturverzeichnis IX 
 
Literaturverzeichnis 
Antenne.de: Kleines Facebook-Lexikon. URL: bit.ly/1aIWr7D [Stand 22.01.2014]. 
Ard-zdf-onlinestudie.de: „Always on“ – Smartphone, Tablet & Co. als neue Taktgeber 
im Netz. URL: bit.ly/1l1kNLp [Stand 18.01.2014]. 
Ard-zdf-onlinestudie.de: Rasanter Anstieg des Internetkonsums – Onliner fast drei 
Stunden täglich im Netz. URL: bit.ly/1mawGiC [Stand 13.01.2014]. 
Ard-zdf-onlinestudie.de: Wer nutzt was im Social Web. URL: bit.ly/1dGmDB7 [Stand 
18.01.2014]. 
Arlt, Hans-Jürgen; Storz, Wolfgang: Drucksache „Bild“ – Eine Marke und ihre Mägde. 
Vom: 06.04.2011. URL: bit.ly/1ftSWpK [Stand 14.01.2014]. 
Audretsch, Andreas (2012): Lasst die Massen arbeiten. In: Michitsch, Christine et al. 
(2012: 15ff.). 
Axelspringer-mediapilot.de: Aktuelles Überregional. URL: bit.ly/1hypCOY [Stand 
09.01.2014]. 
Axelspringer-mediapilot.de: BILD REGIONAL. URL: bit.ly/1aJq9Wx [Stand 
09.01.2014]. 
Axelspringer-mediapilot.de: Konzepte BILD-Gruppe. URL: bit.ly/JrxD9X [Stand 
02.01.2014]. 
Axelspringer-mediapilot.de: Reichweite BILD. URL: bit.ly/1ik6ody [Stand 09.01.2014]. 
Axelspringer.de: Axel Springer übernimmt N24. URL: bit.ly/1brzq8v [Stand 11.01.2014]. 
Axelspringer.de: Das Unternehmen. URL: bit.ly/1g2TsHw [Stand 02.01.2014]. 
Axelspringer.de: Geschäftsentwicklung. URL: bit.ly/1dxa1tF [Stand 11.01.2014]. 
Axelspringer.de: Unternehmensporträt. URL: bit.ly/1h8UanQ [Stand 11.01.2014]. 
B2n-social-media.de: Das Twitter-Lexikon. URL: bit.ly/1fZUtV1 [Stand 22.01.2014]. 
Bdzv.de: Auflagenentwicklung der Zeitungen und Zeitschriften 1993 bis 2013. URL: 
bit.ly/1fFUU6y [Stand 17.01.2014]. 
Literaturverzeichnis X 
 
Bdzv.de: Entwicklung Anzeigen- und Vertriebsumsätze der Zeitungen. URL: 
bit.ly/1mb5pfS [Stand 17.01.2014]. 
Bdzv.de: Paid Content Angebote deutscher Zeitungen. URL: bit.ly/1dEOZbc [Stand 
11.01.2014]. 
Bdzv.de: Social Media Aktivitäten der Deutschen Zeitungen. URL: bit.ly/KqMyBe 
[Stand 18.01.2014]. 
Bdzv.de: Zeitungen 2013 auf einen Blick. URL: bit.ly/1jbdDYn [Stand 17.01.2014]. 
Bdzv.de: Zeitungen und ihre Leser in Stichworten. URL: bit.ly/1cBP5zw [Stand 
17.01.2014]. 
Bild.de: BILDplus erfolgreich gestartet. URL: bit.ly/1cWoDQT [Stand 11.01.2014]. 
Bild.de: FAQ. URL: bit.ly/19YMEMN [Stand 11.01.2014]. 
Bitkom.org: Jeder Vierte zahlt für redaktionelle Inhalte im Internet. URL: bit.ly/1az9eJR 
[Stand 18.01.2014]. 
Bsi.bund.de: „Mobile Endgeräte“. URL: bit.ly/1e5X5tB [Stand 20.01.2014]. 
Dewezet.de: ABO. URL: bit.ly/1irQ8Hv [Stand 10.01.2014]. 
Dewezet.de: Premium. URL: bit.ly/1e9QOgp [Stand 21.01.2014]. 
Die-zeitungen.de: "Auflage". URL: bit.ly/1dBNqQu [Stand 17.01.2014]. 
Döpfner, Mathias: Der Journalismus hat das Beste noch vor sich. In: welt.de, vom: 
21.11.2012. URL: bit.ly/19S4T6h [Stand 24.01.2014]. 
Duden.de: „Fachzeitschrift“. URL: bit.ly/1maYHq7 [Stand 17.01.2014]. 
Duden.de: „Onlineangebot“. URL: bit.ly/1hcLvjN [Stand 21.01.2014]. 
Duden.de: „Publikumszeitschrift“. URL: bit.ly/1fFhMTH [Stand 17.01.2014]. 
Engel, Bernhard; Ridder, Christa-Maria: Massenkommunikation 2010: Funktionen und 
Images der Medien im Vergleich. URL: bit.ly/1iG6Hjc [Stand 13.01.2014]. 
Engel, Dr. Bernhard; Ridder, Dr. Christa-Maria: Massenkommunikation 2010. URL: 
bit.ly/1ddSmpf [Stand 17.01.2014]. 
Literaturverzeichnis XI 
 
Gruenderszene.de: „App“. URL: bit.ly/1bhD71Q [Stand 18.02.2014]. 
Gruenderszene.de: „Social Network“. URL: bit.ly/1f0mgjk [Stand 18.02.2014]. 
Ivw.eu: Auflagenliste 3. Quartal 2013. URL: bit.ly/1dJlU3C [Stand 20.01.2014]. 
Ivw.eu: BILD/ B.Z. DEUTSCHLAND-GESAMT (Mo-Sa) 3/2013. URL: bit.ly/1a3aHIt 
[Stand 12.01.2014]. 
Ivw.eu: DEWEZET Gesamtausgabe (Mo-Sa) 3/2013. URL: bit.ly/1a3aHIt [Stand 
09.01.2014]. 
Ivw.eu: DEWEZET Hauptausgabe (Mo-Sa) 3/2013. URL: bit.ly/1a3aHIt [Stand 
09.01.2014]. 
Ivw.eu: Die IVW. URL: bit.ly/1c8ymU2 [Stand 12.01.2014]. 
Ivw.eu: Online-Nutzungsdaten Bild.de. URL: bit.ly/1hgNwvM [Stand 13.01.2014]. 
Ivw.eu: Online-Nutzungsdaten DEWEZET.de. URL: bit.ly/1a3qZ3G [Stand 09.01.2014]. 
Ivw.eu: Quartalsauflagen – Titel nach Gattung. URL: bit.ly/1eWvGfH [Stand 
17.01.2014]. 
Jakubetz, Christian (2012): Der Unterschied  zwischen Cross- und Multimedia. In: 
Michitsch, Christine et al. (2012: : 51ff.). 
Jakubetz, Christian: Crossmediales Arbeiten. In: mediummagazin.de. URL: 
bit.ly/1gPdIgg [Stand 15.01.2014]. 
Landman, Jonathan; Interview geführt von: Weichert, Stephan; Matschke, Alexander: 
„Print ist nicht tot“. In: sueddeutsche.de, vom: 17. 05.2010. URL: bit.ly/1atcfeY 
[Stand 12.01.2014]. 
Mahrdt, Niklas (2008): Crossmedia: Werbekampagnen erfolgreich planen und 
umsetzen. Wiesbaden. 
Michitsch, Christine; Goutrié, Christine; Wuschig, Ilona (2012): Think CROSS – 
Change MEDIA – Crossmedia im Jahr 2012. Eine Standortbestimmung. 
Norderstedt. 
Mobile-zeitgeist.com: Future in Focus 2013. URL: bit.ly/1bmAJH3 [Stand 19.01.2014]. 
Literaturverzeichnis XII 
 
Müller, Horst; Hilmer, Ludwig (Hg.); Schmalfuß, Undine (Hg.) (2011): Journalistisches 
Arbeiten. Mittweida (Mediengestützte Wissensvermittlung, Bd. 5). 
Newsfactory.de: Dewezet-Gruppe mit neuem Onlineauftritt. URL: bit.ly/1djDutf [Stand 
13.01.2014]. 
Play.google.com: Apps – Kategorien. URL: bit.ly/1jfce0g [Stand 18.01.2014]. 
Regiowiki.dewezet.de: Hauptseite. URL: bit.ly/1flvfjv [Stand 11.01.2014]. 
Rentz, Ingo: ZMG: Crossmedia beschert den Zeitungen mehr junge Leser. In: 
horizont.net, vom: 26.09.2012. URL: bit.ly/1eXAiX7 [Stand 02.01.2014]. 
Schröder, Jens: IVW-News-Top50: Welt, Zeit & stern gewinnen. In: meedia.de, vom: 
09.12.2013. URL: bit.ly/1a0uNTi [Stand 13.01.2014]. 
Schröder, Jens: News-Top-50: Mobile-Boom an den Feiertagen. In: meedia.de, vom: 
09.01.2014. URL: bit.ly/1eutawG [Stand 18.01.2014]. 
Seidemann, Yvonne: 1. Einführung in Modul und LV. In: Vorlesung Mediengeschichte, 
vom: Wintersemester 2012/13 der Hochschule Mittweida. Mittweida. 
Shepard, Stephen B.; Interview geführt von: Kramp, Leif; Weichert, Stephan: „Bei Null 
beginnen“. In: sueddeutsche.de, vom: 17.05.2010. URL: bit.ly/19UUZyC [Stand 
04.01.2014]. 
Siebenhaar, Hans-Peter: Wie die Bild-Zeitung groß wurde. In: handelsblatt.com, vom: 
30.03.2012. URL: bit.ly/1ahSSWc [Stand 09.01.2014]. 
Siegert, Svenja: Was man über die Bild-Paywall wissen muss. In: journalist.de, vom: 
04.07.2013. URL: bit.ly/19VHKh9 [Stand 11.01.2014]. 
Socialbit.de: Übersicht: Social-Media-Buttons. URL: bit.ly/1bgpcZW [Stand 
18.01.2014]. 
Verband Deutscher Zeitschriftenverleger; KPMG; Hochschule Fresenius (2013): 
Erlösstrategien 2015. Zukünftige Handlungsfelder, Umsatzpotenziale und 
Vertriebsstrategien im Verlagswesen. Berlin. 
Viégas, Fernanda B.; Wattenberg, Martin; Kriss, Jesse; Ham, Frank van (2007): Talk 
before you type: Coordination in Wikipedia. Proceedings of the 40th Hawaii 
international Conference on System Scienes. URL: bit.ly/1cNz64u [Stand 
11.01.2014]. 
Literaturverzeichnis XIII 
 
Wirtschaftslexikon.gabler.de: „Blog“. URL: bit.ly/1e3HtXn [Stand 19.01.2014]. 
Wirtschaftslexikon.gabler.de: „Wiki“. URL: bit.ly/1h4nXgI [Stand 19.01.2014]. 
Wirtschaftslexikon.gabler.de: „Zeitung“. URL: bit.ly/1hyju6X [Stand 17.01.2014]. 
Zaw.de: Medien: TV steht weiterhin an der Umsatzspitze. URL: bit.ly/19A4pS5 [Stand 
17.01.2014]. 
Zaw.de: Werbeumsätze. URL: bit.ly/1av5g4W [Stand 18.01.2014]. 
Zaw.de: Zaw-Organisation – Aufgaben. URL: bit.ly/1hKYBbi [Stand 12.01.2014]. 
Zeitreise.dewezet.de: Start. URL: bit.ly/1aPNO81 [Stand 11.01.2014]. 
Anlagen XIV 
 
Anlagen 
Anlage 1: Interview Tomas Krause 
Anlage 2: Interview Julia Niemeyer  
Anlage 3: Die Dewezet (Internes Dokument der Dewezet) 
Anlage 4: Aufteilung Umsatz Dewezet (E-Mail von Maren Schütte) 
Anlage 5: Abonnentenstruktur Dewezet (Internes Dokument der Dewezet) 
Anlage 6: Zusammenfassung Dewezet (E-Mail Bestätigung an Jobst Höche) 
Anlage 7: Analyse Bild 
Anlage 8: Analyse Dewezet  
  
Anlagen XV 
 
Anlage 1: Interview Tomas Krause 
 
  
Anlagen XVI 
 
 
  
Anlagen XVII 
 
 
 
  
Anlagen XVIII 
 
 
  
Anlagen XIX 
 
 
  
Anlagen XX 
 
Anlage 2: Interview Julia Niemeyer 
 
  
Anlagen XXI 
 
 
  
Anlagen XXII 
 
 
  
Anlagen XXIII 
 
 
  
Anlagen XXIV 
 
Anlage 3: Die Dewezet (Internes Dokument der Dewezet) 
Hinweis: Das Dokument wurde gekürzt; deshalb gibt es Sprünge bei den Seitenzahlen. 
 
  
Anlagen XXV 
 
 
  
Anlagen XXVI 
 
Anlage 4: Aufteilung Umsatz Dewezet (E-Mail von Maren Schütte) 
 
  
Anlagen XXVII 
 
Anlage 5: Abonnentenstruktur Dewezet (Internes Dokument der Dewezet) 
Hinweis: Das Dokument wurde gekürzt; deshalb gibt es Sprünge bei den Seitenzahlen. 
 
  
Anlagen XXVIII 
 
Anlage 6: Zusammenfassung Dewezet (E-Mail an Jobst-Christian Höche) 
  
Anlagen XXIX 
 
Anlage 7: Analyse Bild 
  
Anlagen XXX 
 
  
Anlagen XXXI 
 
  
Anlagen XXXII 
 
  
Anlagen XXXIII 
 
  
Anlagen XXXIV 
 
  
Anlagen XXXV 
 
 
  
Anlagen XXXVI 
 
Anlage 8: Analyse Dewezet 
  
Anlagen XXXVII 
 
  
Anlagen XXXVIII 
 
 
 
Anlagen XXXIX 
 
 
 
 
Anlagen XL 
 
 
Eigenständigkeitserklärung XLI 
 
Eigenständigkeitserklärung 
Hiermit erkläre ich, dass ich die vorliegende Arbeit selbstständig und nur unter 
Verwendung der angegebenen Literatur und Hilfsmittel angefertigt habe. Stellen, die 
wörtlich oder sinngemäß aus Quellen entnommen wurden, sind als solche kenntlich 
gemacht. Diese Arbeit wurde in gleicher oder ähnlicher Form noch keiner anderen 
Prüfungsbehörde vorgelegt. 
 
 
Ort, Datum Vorname Nachname 
 
